





A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem 
corporativa e relacionamento com os clientes: 
O caso MEO. 
 
Joana Maria Ferreira Branco Miranda 
 
Dissertação para a obtenção do grau de  




Orientador: Professora Doutora Hortênsia Gouveia Barandas 





A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 
com os clientes: o caso MEO 
 
II 
Breve Nota Biográfica 
A candidata ingressou na Universidade Fernando Pessoa em 2001, onde concluiu a 
licenciatura em Ciências da Comunicação, no ano de 2006, com média final de 15 valores. 
Iniciou os seus estudos na Faculdade de Economia do Porto, no Mestrado de Marketing no 
ano de 2011, onde concluiu a parte escolar com média de 15 valores.  
A nível profissional, iniciou funções em 2003 na empresa TMN, na loja da Boavista, como 
assistente de loja e lá permaneceu até 2006. 
Em 2007, surge a oportunidade de trabalhar como assistente de marketing na empresa 
Media Markt, Lda. onde permaneceu até 2008, altura em que abraça um novo projeto na 
empresa Ricalor, Lda, desempenhando a mesma função. 
Em Junho do corrente ano surge uma nova oportunidade, onde passou a desempenhar 











A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 




À minha família, ao meu filho (que nasceu durante o mestrado) por ser a minha inspiração 
diária e o Amor da minha vida.  
Aos meus Pais, a quem agradeço todo o Amor e a quem devo TUDO. À minha irmã que, 
mesmo estando longe, sempre me motivou. 
Ao meu marido, por todo Amor, apoio incondicional e pelo tempo disponível que sempre 
me proporcionou. 
Aos meus cunhados (também como entidade patronal) pela compreensão e tempo 
disponibilizado para que pudesse terminar. 
A todos os meus amigos, muito obrigada pelo vosso apoio e em especial à madrinha do 
meu filho, que nunca me deixou desistir! 
Em homenagem póstuma às minhas avós, Maria Olímpia e Maria Cândida. 
À Professora Doutora Hortênsia Barandas pelo tão importante contributo teórico. 
Ao Professor Doutor Paulo Ramos pela enorme disponibilidade, ajuda e incentivo. 
Aos meus colegas de mestrado obrigada por todo o companheirismo nesta etapa, em 





A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 




O mercado das telecomunicações é dos mais dinâmicos e estratégicos da atualidade onde 
existe uma forte concorrência sendo que, por se tratar de um serviço, as operadoras de 
telecomunicações deverão estar orientadas para o relacionamento com os clientes com o 
objetivo de fidelizar os mesmos diminuindo os custos de conquista constante de novos 
clientes. É descrito na literatura que a qualidade do serviço tem um impacto na satisfação 
dos clientes e na imagem corporativa, e estas últimas influenciam o relacionamento com os 
clientes. 
O objetivo desta dissertação é medir a importância da qualidade do serviço, sua relação 
com a satisfação dos clientes e com a imagem corporativa, aferindo a sua relação e impacto 
no relacionamento com os seus clientes. O objeto de estudo escolhido foi a marca MEO 
pois recentemente substituiu na íntegra a marca TMN sendo pertinente analisar a mesma na 
atualidade e aferir teoricamente o seu impacto no relacionamento com os clientes. 
A pesquisa recaiu na aplicação de um questionário online sendo posteriormente recolhidas 
respostas presencialmente, cerca de 25% da amostra, na loja MEO Boavista. O tratamento 
de dados foi efetuado através do SPSS para a análise descritiva e caraterização da amostra e 
do SmartPLS para a análise multivariada. 
Os resultados sugerem que a qualidade do serviço tem um impacto mais significativo na 
satisfação dos clientes do que na imagem corporativa sendo que, ao contrário do 
expectável, a satisfação tem um impacto pouco significativo no relacionamento com os 
clientes, o que leva a concluir que o relacionamento é baseado na transação e não na 
relação estabelecida entre as partes. Outra das conclusões é de que a imagem exerce um 
impacto significativo no relacionamento com os clientes, conforme sugerido pela literatura. 
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Telecommunications are nowadays one of the most dynamic and strategic markets where 
there’s a strong competition due to its service nature, operators should be relationship 
oriented with theirs customers in order to retain them, decreasing at the same time costs  
with the new clients acquisition. The literature describes that service quality has an impact 
on customer satisfaction and on corporate image and that these two can also influence the 
relationship with customers.  
The aim of this research is to measure the importance of service quality, its relationship 
with customer satisfaction and corporate image, assessing their relationship and impact on 
the relationship with their customers. The object of study is the MEO brand because as it 
recently replaced the TMN’s brand, therefore making it relevant for analysis. 
The research was based on the application of an online questionnaire with a subsequently 
personal collection of about 25% of the sample, in the MEO main store in Boavista, Porto. 
The data processing was performed by using SPSS for descriptive analysis and 
characterization of the sample and SmartPLS for multivariate analysis. 
The results show that service quality has a strong impact higher on customer satisfaction 
than in corporate image and, contrary to expected, satisfaction has an impact little 
significant on the relationship with customers, which leads to the conclusion that 
relationship is based on the transaction and not on the relationship established between 
both. Another conclusion is that image has a significant impact on customer relationships, 
as suggested by literature. 
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Durante muitos anos, os serviços foram considerados como uma atividade auxiliar, porém 
na década de 70, através do trabalho pioneiro dos autores como Rathmell (1966), Shostack 
(1977), Grönroos (1978), Berry (1980), Zeithaml (1981) e Lovelock (1983), o marketing de 
serviços emergiu. 
De acordo com Grönroos (1995), as empresas de serviços estiveram sempre orientadas para 
os relacionamentos pois a natureza da prestação de um serviço é o contacto com os clientes, 
fornecendo assim a plataforma ideal para a formação de uma relação. 
Atualmente as empresas pretendem reforçar as suas relações com os clientes baseando-se 
na oferta de vários serviços, tendo como objetivo a qualidade dos mesmos como fator 
diferenciador na satisfação do cliente. Excedendo as expectativas do cliente, este fica 
encantado e está assim estabelecido o primeiro passo para a sua fidelização (Brito e Ramos, 
2000).  
O setor das telecomunicações em Portugal sempre foi um dos mais desenvolvidos a nível 
europeu devido ao facto dos portugueses serem ávidos de novas tecnologias, o que permite 
ao setor estar em constante mutação onde existe uma forte concorrência, sendo pertinente 
um estudo neste setor. Outra das razões deste estudo pretende-se com o percurso da aluna 
que em 2006 analisou, na sua tese de licenciatura, o impacto do atendimento ao cliente na 
qualidade do serviço prestado pela TMN, tendo também exercido funções nesta empresa 
que recentemente sofreu uma forte alteração da imagem corporativa. 
Em 2008, é dado início a um processo de transformação, em que os serviços PT e TMN 
passaram a ser fornecidos por ambas as lojas. Ou seja, anteriormente existiam lojas PT e 
lojas TMN sendo que, com o lançamento do serviço MEO (serviço inovador no país que 
conjuga quatro funcionalidades – televisão, telefone, internet e telemóvel), as lojas foram 
denominadas MEO TMN. Assim, os clientes passaram a ter acesso aos mesmos serviços 
numa só rede de lojas, o que anteriormente era prestado por duas redes de lojas distintas. 
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Foram também criados pacotes de serviços a preços competitivos sendo que, o que dantes 
era comprado em separado, passou a ser adquirido em conjunto não conseguindo assim 
separar só clientes de rede móvel de rede fixa, internet e televisão. 
Recentemente, a 27 de Janeiro do corrente ano, o grupo PT efetuou uma alteração na 
imagem corporativa, acabando com a marca TMN, substituindo-a integralmente pela MEO. 
Não só foi alterado o marketing mix como também a estratégia e a promessa da empresa. 
As lojas passaram a ser MEO existindo atualmente cerca de 270 em todo o país. 
Esta alteração foi transmitida aos seus clientes com uma forte campanha publicitária em 
que o slogan principal foi “MEO a outra vida da TMN”. Como referido no sítio da internet 
da empresa, “O MEO é a nova marca para todos os clientes TMN. Através dela, vamos 
acompanhá-lo ao longo de todas as etapas da sua vida e do seu negócio, com a solidez e o 
emprenho de sempre, agora ainda com maior simplicidade” (disponível em 
http://www.tmn.pt acedido em 28/01/2014). 
Como se verifica, este foi um processo contínuo de alteração de imagem e tendo em conta 
que a TMN existiu durante quase 23 anos, neste estudo pretende-se medir a imagem MEO 
na atualidade e aferir se esta tem algum impacto no relacionamento com os clientes. 
Inserindo-se esta investigação na temática do marketing de serviços, pretende-se medir a 
importância da qualidade do serviço da MEO, determinando a sua relação com a satisfação 
dos clientes e com a imagem corporativa, aferindo a relação e impacto de todas estas 
dimensões no relacionamento com os clientes.  
Neste contexto formula-se a seguinte questão de investigação: 
Qual o impacto da qualidade do serviço da MEO na satisfação e imagem corporativa, 
aferindo a sua relação e impacto no relacionamento com os seus clientes? 
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Para dar resposta a esta questão, foi aplicado um questionário a clientes da MEO, segundo 
os critérios de conveniência estabelecidos, a fim de referirem a sua opinião relativamente 
aos serviços prestados, tipo de relacionamento que têm com a MEO, opinião quanto à 
imagem e em que medida isso contribui para a sua satisfação. 
Relativamente ao design, trata-se de um estudo de tipo descritivo onde se recorreu à recolha 
de dados de informação primária através do questionário acima referido. As variáveis, 
idade, género, estado civil, atividade e formação académica são os elementos que 
identificam a amostra. Para analisar os dados recorreu-se ao software SPSS bem como ao 
SmartPLS para efetuar a análise descritiva dos dados e a análise multivariada, 
respetivamente. 
Este estudo estrutura-se da seguinte forma. No capítulo 1 desenvolvemos a temática do 
marketing de serviços e os diversos modelos da qualidade do serviço, seguindo-se o 
capítulo 2 onde abordamos o marketing relacional e as suas dimensões. No capítulo 3 
falamos sobre a imagem corporativa e no capítulo 4 caracterizamos a marca MEO. No 
capítulo 5 apresentamos a metodologia da nossa pesquisa seguindo-se o capítulo 6 com a 
análise e discussão dos resultados. Terminamos com o capítulo 7 onde concluímos a 
dissertação e apresentamos recomendações para estudos futuros, onde de seguida se 
apresentam as referências bibliográficas seguidas dos anexos. 
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Capítulo 1 – Conceito e teoria do Marketing de Serviços 
Introdução 
Tendo em conta que a nossa questão de investigação se encontra no âmbito do marketing 
de serviços, é pertinente desenvolver esta temática sendo que neste capítulo apresenta-se a 
definição do seu conceito, seus fundamentos, evolução e conceptualizações que são 
necessários para a sua compreensão. Em primeiro lugar serão expostos os conceitos gerais 
para enquadrar o tema sendo que de seguida se apresenta os vários modelos da qualidade 
do serviço. 
1.1 – Antecedentes do Marketing de Serviços 
Segundo Reis (2000) o desenvolvimento do marketing de serviços é uma consequência 
natural da evolução da sociedade no sentido da maior dependência em relação ao universo 
dos serviços, atendendo ao aumento do consumo em sectores de atividade económica como 
a saúde, banca, seguros, tecnologias de informação ou lazer. 
Desde a década de 70, o marketing tem sido planeado e implementado tendo como base a 
troca de valor, ou melhor, a troca de produtos físicos por dinheiro. Assim sendo, e como 
defende Grönroos (2000), os modelos e conceitos padrão de marketing foram, em grande 
parte, elaborados para se ajustarem à tarefa de criar trocas. 
De acordo com Baron e Harris (2003), na mesma década, surgiu o interesse em investigar 
as características do marketing no setor de serviços pois as teorias do marketing 
mostravam-se insuficientes ou mesmo inapropriadas para lidar com os problemas e 
questões que entretanto iam surgindo no sector. Este interesse surgiu também e como 
defende Grönroos (2000), devido ao facto de que nos países industrializados, o valor criado 
pelo sector dos serviços, (...) cresceu de 53% em 1960 para 66% em 1995. Na união 
europeia, o crescimento foi de 47% para 66%, e nos Estados Unidos, de 57% para 72%. 
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Segundo o mesmo autor, este desenvolvimento dos serviços no sistema económico 
decorreu principalmente dos seguintes fatores: 
1. Papel no sistema económico mundial (devido à industrialização, diversas empresas 
viram-se forçadas a dispensar os seus trabalhadores pois a mão-de-obra tornara o 
produto industrial pouco competitivo e assim induziu o direcionamento de esforços 
e capitais para sectores de alto valor agregado, como o sector de serviços). 
2. Desenvolvimento das tecnologias (da informática, particularmente, porque as 
informações transitam mais rapidamente, tornando assim os serviços mais 
competitivos). 
3. Aumento da concorrência (não existe no mercado meio para se “proteger” um 
serviço patenteado). 
De acordo com Vieira (2000), no seguimento deste desenvolvimento na década de 80, 
surgiram muitos livros e artigos acerca dos serviços, sendo que a questão principal era a 
definição do que é um serviço, o que gerou controvérsia, nomeadamente devido à 
intangibilidade. Isto devido ao facto do serviço não poder ser experimentado, como é o 
caso do aluguer de um imóvel onde o serviço é a experiência vivida pela pessoa. Contudo, 
na maioria das vezes, um serviço envolve interações entre o cliente e o prestador do serviço 
(assistente). 
De acordo com Dionísio et al. (1996), o cliente de serviços participa, até certo ponto, no 
processo de produção do serviço, na medida em que independentemente da distância entre 
quem produz o serviço e quem o consome é sempre necessária a presença do cliente para a 
existência do serviço, senão este não é consumado. 
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1.2 – O Paradigma do Marketing de Serviços: Do Marketing de Produto ao 
Marketing de Serviços 
Serviços e produtos foram sempre encarados da mesma forma pelos gestores pois as teorias 
ligadas aos produtos eram aplicadas também nos serviços sem que existisse qualquer 
adaptação. Assim, em 1966, Rathmell clarificou estes dois conceitos. “Produto é alguma 
coisa – um objeto, um artigo, um artefacto ou um material – e um serviço é um ato, uma 
ação, um esforço, um desempenho” (Rathmell, 1966, p. 33) 
Tomando do princípio de que o conceito de produto é “tudo aquilo que satisfaz uma 
necessidade” (Kotler, 1988, p. 31), podemos utilizar a dicotomia tangível-intangível como 
base para diferenciar produtos e serviços, cujo componente intangível é mais relevante do 
que o componente tangível (por exemplo, o ensino), que pode estar ou não agregado à 
oferta de produtos físicos. 
Considerando também que serviços são providos nas interações com pessoas de contacto, 
equipamentos ou sistemas do fornecedor, Grönroos (1995) defende que um serviço é “uma 
atividade ou série de atividades de natureza mais ou menos intangível - que normalmente, 
mas não necessariamente, acontece durante as interações entre cliente e empregados de 
serviço e/ou recursos físicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de serviços - que é 
fornecida como solução ao(s) problema(s) do(s) cliente(s)”. (Grönroos, 1995, p.36)  
As diversas propostas de classificação de serviços muitas vezes são obscuras e difíceis de 
serem aplicadas. Muitas vezes parecem inadequadas para incluir serviços novos ou que se 
têm tornado populares recentemente. Outras propostas de classificação são vagas e 
contingenciais, como a classificação de Kotler (1988) que diferencia serviços públicos e 
serviços privados, pois um mesmo serviço (por exemplo, serviços de saúde) pode ser 
realizado pelo governo ou por empresas privadas, dependendo do tempo e do lugar. 
Algumas tipologias são visivelmente limitadas. Por exemplo, a tipologia de Judd (1964) 
não contempla diversos serviços prestados a organizações como contabilidade, vigilância, 
entre outros. 
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1.3 – Características dos Serviços 
Segundo Kotler (2000) os serviços apresentam quatro características principais que são 
necessárias a ter em conta quando se trata da elaboração de um programa de marketing. São 
elas a Intangibilidade, a Inseparabilidade, a Variabilidade (Heterogeneidade) e a 
Perecibilidade. 
A característica que mais facilmente se distingue num serviço é a Intangibilidade, que 
significa que os serviços não podem ser percebidos pelos sentidos. O autor Armário (1993, 
p.577) afirma que “o carácter intangível do serviço faz com que seja muito difícil mostrar 
ao cliente os benefícios que pode obter com a sua prestação, pelo que este encontra sérios 
problemas para avaliá-lo ou formar uma ideia clara da oferta que lhe está a ser feita”. 
Um produto é algo palpável, é um objeto e pode ser possuído no ato de aquisição, enquanto 
um serviço é o efeito de um esforço ou de uma ação, como tal, quando é vendido não existe 
nada tangível para ser mostrado, por isso se diz que um serviço não pode ser possuído. 
Segundo Cobra e Zwarg (1987), existem duas características relativamente ao conceito de 
intangibilidade: 
a) Não pode ser tocado, não é palpável.  
b) Não pode ser facilmente definido, formulado ou alcançado mentalmente. 
De acordo com Mestre (1995), um serviço é um esforço intangível e como tal não é fácil a 
formação da sua imagem na mente do cliente. Na opinião deste autor, nem só os serviços 
são intangíveis, ele considera que todos os produtos sejam bens ou serviços, possuem uma 
parte determinada de intangibilidade. 
A intangibilidade do serviço cria dificuldades na comunicação e promoção do mesmo, pois 
como não é possível apreciá-lo pelos sentidos, torna-se bastante complicado transmitir a 
ideia daquilo que o serviço é, e o que o potencial consumidor ou utilizador pode esperar 
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dele. Para que este inconveniente seja ultrapassado é necessário que seja feito um apelo aos 
benefícios que o serviço oferece a quem o adquirir, e sempre que possível, associar um bem 
tangível ao serviço que se está a promover para melhor demonstrar as suas vantagens. O 
melhor exemplo disso é um cartão de crédito de uma instituição bancária, como mostra 
Armário (1993, p.579): “O objeto físico que constitui o cartão utiliza-se como suporte para 
comunicar o serviço de crédito que o banco presta”. 
O contacto pessoal com o cliente é também muito importante na promoção de um serviço, 
pois vai criar uma relação de confiança entre o cliente e a pessoa que lhe está a transmitir a 
comunicação, que pode ser um vendedor ou não. Através do conhecimento estabelecido, o 
cliente vai associar a imagem do profissional à prestação de um serviço de qualidade e 
eficaz. 
Para além das dificuldades já referidas, criadas pela intangibilidade do serviço, existe 
também a impossibilidade de proteção dos serviços com patentes, ou seja, não é possível 
registar o nome de um serviço, o que significa que pode ser copiado e, sendo assim, perde-
se a vantagem competitiva que se poderia adquirir com a sua invenção. 
A segunda característica de um serviço é a Inseparabilidade, que é o mesmo que dizer que 
o serviço é produzido e consumido simultaneamente. Esta característica é uma 
consequência da intangibilidade, pois não se podem separar os serviços de quem os presta, 
o consumo e a produção estão unidos e têm o mesmo papel na prestação de um serviço. 
Enquanto os bens podem ser produzidos, vendidos e consumidos, no caso dos serviços, 
primeiro é realizada a venda e só depois e simultaneamente são produzidos e consumidos. 
Para reforçar esta ideia o autor Armário afirma (1993, p.578): “nos serviços, primeiro 
realiza-se a venda e, depois, de forma simultânea, a produção e o consumo. É o mesmo que 
dizer que a inseparabilidade dos serviços obriga a que o vendedor e o comprador entrem 
necessariamente em contacto, produzindo-se uma certa implicação do cliente na produção 
do serviço”. 
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Isto significa que o fornecedor de um serviço deve estar sempre presente, ou seja, um 
serviço não subsiste sem o fornecedor. Kotler e Bloom (1988) referem, em relação a este 
assunto, que “um serviço não pode existir independentemente dos seus fornecedores, quer 
estes sejam pessoas, quer sejam máquinas. Um serviço não pode ser colocado numa 
prateleira e comprado por um cliente todas as vezes que este o deseja. O serviço requer a 
presença do fornecedor” (Kotler e Bloom, 1988, p.192) 
A interferência do consumidor cria uma maior relação de comunicação entre o comprador e 
o vendedor, o que obriga, na maioria das vezes à distribuição direta de serviços. Como 
refere Mestre (1995), os bancos, por exemplo, realizam as suas atividades em sucursais 
próprias; as companhias de seguros, também, ainda que possam utilizar agentes livres, que 
servem de intermediários para a venda do serviço. 
Existe da parte do fornecedor do serviço, uma tentativa de adaptação da oferta e 
aproximação ao cliente, pois no caso dos bancos e dos correios, estes procuram abrir 
dependências em locais onde há maior afluência de público. O local onde é prestado o 
serviço é bastante importante, o cliente deve ter sempre uma boa imagem do local e a 
localização deve ser de acordo com as suas necessidades, assim como deve ser bem servida 
de infraestruturas e meios de transportes. 
A próxima característica de um serviço a ser descrita é a Variabilidade (o mesmo que 
Heterogeneidade), citando os autores Kotler e Bloom (1988, p. 192): "Serviços são 
altamente variáveis. Dependem de quem, quando e onde são proporcionados." Como os 
serviços têm uma forte componente humana, é muito raro que o mesmo serviço seja 
produzido da mesma forma por duas pessoas diferentes, ou seja, não existe uniformidade na 
prestação de um serviço. 
A variabilidade do serviço vai criar junto do utilizador uma grande incerteza ou até receio 
relativamente ao serviço, pois nada garante que o mesmo serviço seja fornecido da mesma 
forma, e com as mesmas garantias, por dois prestadores diferentes, o que faz com que 
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aumente o risco por parte do consumidor na hora de utilização ou aquisição do serviço. 
Para que esse risco seja evitado, é preciso garantir a qualidade do serviço e ir de encontro às 
necessidades dos clientes de uma maneira constante e uniforme. 
No entanto, a variabilidade de um serviço até pode ser vantajosa, pois ao ter que se adaptar 
às expectativas dos clientes inevitavelmente a empresa terá uma maior margem de manobra 
na prestação de serviços. 
Todos os autores são unânimes em considerar que uniformizar uma prestação de serviço é 
uma tarefa complicada. Segundo Abreu (1999, p.55): “Compreende-se então o quão difícil 
é uniformizar pontos de vista, relativos à clientela, que envolvam apreciação qualitativa, 
logo subjetiva, sobre competência, honestidade, atenção, respeito, profissionalismo, 
experiência, alta ou baixa qualidade, fiabilidade, simpatia, prestígio, inovação, e tantos 
outros critérios de valorização da satisfação, em virtude da heterogeneidade”. 
Com todos estes fatores a ter em conta, é muito difícil a um colaborador reagir da mesma 
maneira com diferentes tipos de clientes. Como tal, é fundamental prever o 
comportamento dos clientes, através de formação dos prestadores de serviços e também de 
uma estratégia de segmentação de mercado. 
Fruto da intangibilidade de um serviço surge a última característica de um serviço, a 
Perecibilidade, pois um serviço se não for utilizado na altura em que é concedido, perde-
se, uma vez que, não pode ser guardado, como Cobra e Zwarg (l987) afirmam: “não há 
possibilidade, ao contrário do produto, de que o serviço possa ser armazenado para venda 
e consumo futuro” (Cobra e Zwarg, l987, p. 6). 
Se a procura do serviço for feita de uma forma regular, a sua perecibilidade não constitui 
problema, é grave quando não existe muita procura ou é feita de forma sazonal, pois a 
empresa pode não estar preparada. Abreu (1999), acerca de este tema considera que “a 
perecibilidade dos serviços explica-se pelo facto de estes não poderem ser armazenados ou 
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mesmo pré- comprados. Não há, pois, a possibilidade de produzir serviços por antecipação, 
aproveitando épocas de menor procura sazonal, para os oferecer, ou ter à disposição, em 
épocas de procura elevada” (Abreu, 1999, p. 556) 
Para combater este tipo de problema, as empresas procuram através de estratégias, 
aumentar a procura do serviço e o rol de ofertas de forma a minimizar o prejuízo, como por 
exemplo, no caso das agências de viagens, que fazem promoções nas épocas baixas e 
exorbitam os preços nas épocas altas. 
1.4 – O Marketing Mix no contexto dos Serviços 
De acordo com Grönroos (2000), o conceito de marketing mix é um dos conceitos 
nucleares da teoria do marketing. Este conceito surgiu através do autor McCarthy (1964) 
que o definiu como sendo um conjunto de instrumentos controláveis pelo gestor de 
marketing, por meio dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que a sua 
empresa faz ao mercado e a procura existente. Este conjunto é composto pelos conhecidos 
4 P´s: Produto, Preço, Promoção e Distribuição (Place): 
Produto – são definidas as características do produto ou serviço para que este possa ir de 
encontro às necessidades dos clientes. 
Preço – é adotada uma estratégia de definição de preço. Mesmo que um serviço não tenha 
qualquer custo, é necessária esta etapa pois mesmo não se cobrando o serviço, isso faz parte 
da estratégia de definição de preço. 
Promoção – inclui a publicidade, pessoal das vendas, promoções (por exemplo, ofertas 
especiais) e também o ambiente físico. 
Distribuição – diz respeito ao local onde um produto ou serviço é entregue ao cliente. 
Contudo, na década de 80, a versão de McCarthy do marketing mix começou a ser 
contestada pois os autores defendiam que deveria ser reestruturada para diferentes 
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contextos, nomeadamente na área dos serviços. Assim, em 1981, os autores Booms e Bitner 
defenderam a existência de 7 P´s em Marketing de Serviços, acrescentando ao composto 
tradicional (4 P´s), três novos elementos: processo, pessoas e evidências físicas (physical 
evidence).  
Booms e Bitner (1981) acrescentaram o elemento Pessoas ao marketing mix de serviços 
com o intuito de destacar a importância do elemento humano na prestação de serviços. 
Dessa forma, este elemento contempla os “atores” envolvidos na entrega do serviço. Já para 
Lovelock e Wright (2001), o elemento pessoas representa o grupo de profissionais de 
serviços, como o pessoal de contacto com o cliente, entre outros. Estes autores argumentam 
que muitos serviços dependem da interação direta entre clientes e funcionários, tornando o 
recrutamento, a formação e a motivação dos profissionais uma questão estratégica para o 
sucesso das empresas de serviços. 
Para Booms e Bitner (1981), as Evidências Físicas dizem respeito ao ambiente no qual o 
serviço é entregue. A evidência física é importante, segundo os autores, porque os 
consumidores utilizam pistas tangíveis para inferir sobre a qualidade do serviço. Faz parte 
da evidência física o ambiente como um todo, ou apenas uma das suas partes: as 
instalações, a decoração, a mobília, a cor, o lay-out, o nível de barulho, a música, a luz, 
entre outros. 
De acordo com Lovelock e Wright (2001), as evidências físicas representam os objetos 
tangíveis encontrados pelos clientes no ambiente do serviço, compondo o chamado cenário 
de serviço, definido pelos autores como as impressões criadas nos cinco sentidos pelo 
design do ambiente físico onde o serviço é realizado. 
Para Booms e Bitner (1981), o elemento Processo diz respeito aos procedimentos, 
mecanismos e fluxo de atividades pelos quais o serviço é entregue. Fazem parte do 
processo questões relativas a políticas e procedimentos, mecanismo, envolvimento do 
cliente no processo e fluxo de atividades. Os autores Lovelock e Wright (2001) defendem 
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também que o processo diz respeito aos métodos e às sequências dos sistemas operacionais 
dos serviços. 
Tabela 1 - Extensão do Marketing mix para os serviços (adaptado de Zeithaml e Bitner, 2000, p. 19) 
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Buttle (1989) criticou os 7 P’s sob o argumento de que os elementos produto e/ou 
promoção poderiam incorporar o P de pessoas e que evidências físicas e processo poderiam 
ser entendidos como parte do produto. Defendendo a sua posição, Bomms e Bitner (1981) 
aceitaram que os novos P´s propostos poderiam ser incorporados aos 4 P´s tradicionais, 
mas entenderam que, ao separar os elementos pessoas, processos e evidências físicas, 
estariam a enfatizar a atenção de elementos importantes para a gestão de empresas de 
serviços. Assim como os 4 P’s tradicionais, os três novos P’s estariam sob o controlo da 
empresa e poderiam influenciar a decisão inicial do consumidor de comprar um serviço, 
assim como o nível de satisfação e decisão numa nova compra. 
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Por sua vez, Beaven e Scotti (1990) propuseram para serviços, como alternativa aos 4 P´s 
tradicionais, o SOAR: script do serviço, como substituto do elemento produto, 
representando as impressões e imagens mentais armazenadas na memória do cliente ao 
longo do processo de prestação do serviço; outlay, no lugar de preço, envolvendo todos os 
custos, como dinheiro, tempo e esforço, despendidos pelo cliente para participar do 
processo de serviço; accommodation, como uma alternativa ao elemento distribuição, 
englobando a localização do serviço, as instalações, a organização do trabalho e as horas de 
funcionamento, visando minimizar barreiras para o cliente consumir o processo de serviço; 
e representation, como substituto do elemento promoção. 
1.5 – Qualidade nos Serviços – conceitos e modelos 
Segundo Kotler (1996) e como definido pela American Society for Quality Control, cujo 
termo tem sido assim utilizado em todo o mundo, “qualidade é a totalidade de aspetos e 
características de um produto ou serviço que proporcionam a satisfação de necessidades 
declaradas ou implícitas” (Kotler, 1996, p.65). 
De acordo com Albrecht (1992), qualidade em serviços é a capacidade que uma experiência 
ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou 
fornecer benefícios a alguém. Deste modo, é a diferença entre os resultados e as 
expectativas que vai fazer com que o cliente tenha um certo grau de satisfação ou 
insatisfação em relação ao serviço prestado. 
Assim, e como forma de orientar as empresas para a qualidade de serviços, autores como 
Grönroos (1990), Gummesson (1993), Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), criaram 
modelos de qualidade onde explicam a relação entre o comportamento do consumidor na 
perceção e avaliação dos serviços, e os elementos que constituem o processo da troca.  
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1.5.1 – Modelo de Qualidade de Grönroos 
Em 1990, Grönroos criou um modelo para a qualidade de serviços onde enfatizou a 
qualidade percebida pelo cliente e verificou que as suas expectativas baseavam-se em duas 
vertentes: a qualidade técnica e a qualidade funcional. 
Figura 1 – Qualidade total percebida (Grönroos, 2000, p.90) 
 
A qualidade percebida é então determinada pela experiência do cliente nos dois aspetos da 
qualidade (técnica e funcional), mas não somente por esses fatores. Ela resulta da 
comparação entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada pelo cliente ao utilizar 
o serviço. A qualidade percebida é positiva quando a qualidade experimentada alcança ou 
supera as expectativas dos clientes em relação ao serviço, e negativa quando suas 
expectativas não forem atendidas. Seguindo esse mesmo raciocínio, Parasuraman et al. 
(1985) e Zeithaml et al. (1990) definem qualidade de serviço percebida como a diferença 
entre as expectativas que os clientes têm do serviço e as perceções do serviço 
experimentado. 
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De acordo com Grönroos (2000), a perceção que os clientes têm da qualidade total, por um 
lado, influencia a imagem da empresa, por outro lado, também contribui de modo decisivo 
para a marca que está iminente na mente dos clientes. 
Embora existam muitas expectativas para interpretar a qualidade de serviço, conceituá-la 
como qualidade percebida é um enfoque coerente com uma filosofia de orientação ao 
cliente. A qualidade percebida é um julgamento global do consumidor a respeito da 
excelência do serviço, baseando-se na experiência de consumo, boca-a-boca, imagem do 
fornecedor e outras informações. A qualidade do serviço pode ser entendida como um tipo 
de atitude, resultante da comparação entre as expectativas do consumidor e sua perceção do 
serviço recebido. 
1.5.2 – Modelo de Qualidade de Gummesson 
Este modelo foi criado por Gummesson (1993), com o intuito de que serviços e produtos 
são partes integrantes dos serviços oferecidos por uma empresa. O autor identificou quatro 
tipos de qualidade como origens de qualidade percebida e satisfação do cliente: qualidade 
de projeto, qualidade de produção, qualidade técnica e qualidade relacional. Este modelo 
inclui também variáveis de expectativas e de experiências e, adicionalmente, uma variável 
de imagem e de marca. A imagem refere-se à imagem da empresa como no modelo de 
Grönroos (1990) (analisado anteriormente), de qualidade total percebida. O elemento marca 
adiciona um novo aspeto aos modelos de qualidade percebida. Assim, este modelo combina 
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Figura 2 – O Modelo 4Q de Oferta de Qualidade de Gummesson (adaptado de Grönroos, 2000, p.95) 
 
A qualidade relacional foi uma inovação conceitual de Gummesson (1993) e refere-se ao 
grau de sucesso na criação de relacionamentos externos com clientes sendo esta afetada 
diretamente pela qualidade de produção e entrega. 
Gummesson (1993) entende que a qualidade é a soma de todas as coisas feita desde a 
conceção de uma ideia até à sua entrega ao cliente. Contudo, a imagem também influencia 
a avaliação do cliente. Se a imagem for positiva, as falhas no serviço podem ser 
consideradas acidentais mas, se for negativa, o efeito de um pequeno erro pode ser bastante 
ampliado na avaliação da qualidade, influenciando assim as expectativas e a criação de 
insatisfações. 
1.5.3 – Modelo de Qualidade de Gummesson- Grönroos 
Gummesson e Grönroos (1995) reformularam o modelo anterior. Para isso investigaram os 
relacionamentos existentes na avaliação da qualidade, onde a principal preocupação foi a de 
determinar como é criada a qualidade do serviço. Os autores ampliaram o conjunto de 
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variáveis iniciais com as quatro fontes de qualidade identificadas por Gummesson (1993) – 
design, produção, entrega e relações. 
Segundo Vieira (2000), a qualidade percebida do serviço será a percecionada pelo cliente 
tendo em conta que esta é controlada pela organização e resulta da ação integrada dos três 
níveis de marketing (externo, interno e interativo).  
Como demonstrou Grönroos (1993), os clientes têm expectativas em relação à qualidade, 
mesmo antes de terem experiência com dada empresa. Assim, os clientes possuem algum 
tipo de imagem da organização, o que, por si só, pode exercer um impacto sobre a 
qualidade, funcionando, desta forma, como um filtro. 
Figura 3 – Qualidade percebida segundo Gummesson-Grönroos (Vieira, 2000) 
 
Para Grönroos (1993), os gestores têm de compreender o impacto sobre a qualidade de 
várias funções da empresa e que existem várias fontes da qualidade, das quais a produção é 
apenas uma. Questões técnicas, assim como funcionais, devem ser reconhecidas durante o 
desenvolvimento e a implementação, por exemplo, do projeto, da produção e dos processos 
de entrega, assim como do planeamento e da gestão das relações. 
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1.5.4 – Modelo de Qualidade de Zeithaml, Parasuraman e Berry 
De acordo com Grönroos (2000), em meados da década de 80, os autores Zeithaml, 
Parasuraman e Berry, começaram a estudar as dimensões da qualidade de serviço e como 
os clientes avaliam a qualidade de serviços, baseando-se no conceito de Qualidade 
Percebida de Serviço.  
A fim de explorar a questão de como os consumidores avaliam a qualidade de um serviço, 
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) conduziram um estudo exploratório consistindo em 
12 grupos de discussão de consumidores, três em cada um desses quatro sectores de 
serviços: bancos, cartão de crédito, seguradoras e manutenção e reparação de produtos. A 
intenção, ao escolher sectores tão diferentes, foi de gerar atributos que ultrapassassem os 
limites específicos de determinados sectores. 
Como resultado, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) apresentam alguns padrões que 
foram comuns para os quatro sectores pesquisados e que auxiliam a entender como os 
consumidores definem e avaliam a qualidade em serviços. 
Segundo Berry e Parasuraman (1992), as expectativas do cliente são os verdadeiros padrões 
para se avaliar a qualidade do serviço. Eles afirmam, baseados no resultado de pesquisas 
em vários sectores, que os clientes avaliam a qualidade do serviço comparando o que 
desejam ou esperam com aquilo que experimentam. 
As expectativas dos clientes, conforme defendem Berry e Parasuraman (1992), sobre os 
serviços dão-se em dois níveis diferentes: um nível desejado e um nível adequado. O 
primeiro reflete o serviço que o cliente espera receber (um misto do que o cliente acredita 
que pode ser com o que deveria ser), enquanto o segundo reflete o que o cliente acha 
aceitável (o mínimo aceitável). Segundo os mesmos autores, uma zona de tolerância separa 
o nível desejado do adequado, onde se encontra o desempenho do serviço em que o cliente 
considera satisfatório. 
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Assim, um desempenho abaixo da zona de tolerância gera frustração no cliente, ao passo 
que, acima dessa zona, surpreende de forma agradável os clientes. Por outro lado, os níveis 
de expectativa e, consequentemente, a zona de tolerância podem variar segundo o cliente e 
a ocasião em que o serviço é prestado, devido a uma série de fatores pessoais e externos, 
como as promessas implícitas e explícitas de serviço, a comunicação com os clientes, entre 
outros. 
Um dos resultados mais importantes dos grupos de discussão, segundo Zeithaml, 
Parasuraman e Berry (1990), é a explicitação dos critérios utilizados pelos consumidores 
para julgar a qualidade do serviço. Após analisar as questões e respostas levantadas pelos 
consumidores, os autores identificaram cinco dimensões da qualidade de um serviço, que 
são: 
1) Tangíveis: envolve instalações, equipamentos, materiais e a farda utilizados pelos 
funcionários; 
2) Garantia: capacidade de realizar o serviço prometido, ou seja, o serviço é prestado 
corretamente à primeira vez, sem que haja algum erro; 
3) Disponibilidade: os funcionários estão sempre disponíveis para atender os clientes, 
bem como informá-los de quando o serviço será prestado e executam-no com 
prontidão; 
4) Credibilidade: competência e confiança que se passa para o cliente, ou seja, os 
funcionários transmitem confiança e têm os conhecimentos necessários para 
responder às questões dos clientes; 
5) Empatia: a empresa entende os problemas do cliente e executa o serviço tendo em 
conta as suas necessidades, bem como lhe dá atenção necessária (marketing 
relacional). 
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Independentemente do ramo de serviços pesquisado, a dimensão credibilidade revelou-se a 
mais importante, segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), enquanto a dimensão 
tangíveis foi considerada a menos importante. Os clientes tendem a ter maiores 
expectativas e zonas de tolerância mais estreitas para o resultado da dimensão do serviço da 
credibilidade do que para a dimensão tangíveis. Isto porque a primeira se refere, em grande 
parte, ao resultado do serviço, enquanto a outra diz respeito ao ambiente em que este é 
prestado. 
Figura 4 – As cinco dimensões da qualidade do serviço segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990) 
 
 
1.5.5 – Modelo SERVQUAL 
Contudo, como o modelo anterior não disponibilizou uma ferramenta que medisse a 
qualidade dos serviços, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988), criaram uma escala 
intitulada SERVQUAL, com o intuito de analisar qualitativa e quantitativamente o grau de 
satisfação do cliente em relação à prestação de serviços oferecida. 
Assim, o modelo SERVQUAL é um instrumento que permite medir como os clientes 
percebem a qualidade de determinado serviço. Este modelo tem como base os cinco 
elementos expostos anteriormente, Tangíveis, Credibilidade, Disponibilidade, Garantia e 
Empatia, onde são usados 22 atributos para descrever estes cinco elementos. Quando este 
modelo é aplicado, é pedido aos entrevistados que classifiquem (numa escala de Likert de 1 
A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 
com os clientes: o caso MEO 
 
23 
a 7) o grau de concordância relativamente ao que esperavam de determinado serviço e 
como experimentaram o serviço. Com base na diferença entre as expectativas e as 
experiências referentes aos 22 atributos, é possível calcular uma pontuação para a 
qualidade. Assim, quanto mais essa pontuação demonstrar que as experiências estão abaixo 
das expectativas, mais baixa é a qualidade percebida. (Grönroos, 2000, p. 99). 
Porém, em 1992, os autores Cronin e Taylor desenvolveram um modelo denominado 
SERVPERF, baseado apenas na perceção de desempenho dos serviços. As empresas têm 
necessidade de determinar qual é o objetivo principal, se ter clientes que se sentem 
satisfeitos com o desempenho dos serviços ou fornecer serviços com um nível máximo de 
qualidade percebida. Os autores defendem que a qualidade percebida não deve ser medida 
como diferencial entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada, mas sim como a 
perceção de desempenho. 
Os mesmos autores afirmaram ainda que a qualidade percebida dos serviços é um 
antecedente à satisfação do cliente e que essa satisfação tem efeito significativo nas 
intenções de compra. Segundo os mesmos, a qualidade dos serviços tem uma menor 
influência nas intenções de compra que a própria satisfação do cliente, ou seja, o resultado 
(desempenho representado pela satisfação) é o que realmente interessa. Na linha deste 
pensamento, Oliver (1997) defende que a qualidade percebida pelo cliente numa compra 
específica é antecedente à satisfação deste com essa compra, e que a soma das diversas 
experiências do cliente com uma determinada empresa é que forma a satisfação global com 
essa mesma empresa. Anteriormente isto já tinha sido referido por Parasuraman et. al. 
(1988) e pelos autores Bolton e Drew (1991), que concluíram nos seus estudos existir uma 
forte influência da qualidade do serviço na satisfação do cliente. 
O modelo SERVPERF é assim uma alternativa ao modelo SERVQUAL. Tal como o 
anterior, no SERVPERF os autores consideram os 22 atributos que representam as 
dimensões da qualidade suficientemente fundamentadas, pelo que utilizaram os mesmos na 
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avaliação de desempenho nas suas investigações. Os questionários que utilizaram 
compreendiam os mesmos itens aplicados no desenvolvimento do modelo SERVQUAL, 
para expectativa e para a perceção de desempenho dos serviços. Cronin e Taylor (1992) 
concluíram assim, que o modelo SERVPERF é mais eficaz do que o SERQUAL quando se 
trata de demonstrar as variações de qualidade em relação a outras escalas.  
De acordo com Lee et al. (2000), 3 pontos são suficientes para alcançarmos o conceito de 
cada uma das dimensões do SERVQUAL e uma medida mais curta de 15 questões aumenta 




A importância da qualidade do serviço é, cada vez maior, e as organizações aumentam a 
sua atenção para a excelência do serviço, para o planeamento e a estratégia, ganhando 
assim vantagem diferencial face aos concorrentes. 
O início de qualquer melhoria de qualidade é trabalhar para clarificar o que a organização 
entende por qualidade em geral e, em particular, para cada tipo de serviço. No entanto, não 
se pode esquecer um aspeto básico dos serviços, o de que as suas características são 
diferentes das dos produtos, o que torna a sua qualidade mais difícil de avaliar do que a 
destes últimos. 
No seguimento da nossa questão de investigação, expôs-se os diferentes modelos da 
qualidade do serviço, viu-se como estes evoluíram tendo em conta que a satisfação do 
cliente é influenciada pela qualidade percebida do serviço e decisiva na criação de uma 
relação entre o cliente e a empresa. Escolheu-se uma adaptação do modelo Servqual para 
desenvolver este estudo tendo em conta que se retende medir a qualidade do serviço. 
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Sendo que a temática do marketing relacional também faz parte da questão de investigação, 
torna-se pertinente desenvolver esta temática cada vez mais importante no seio das 
organizações, que atualmente avaliam a sua quota de mercado pelo valor dos seus clientes e 
investem na relação que mantêm com estes porque “o custo de aquisição de um novo 
cliente é oito vezes maior do que manter um cliente atual” (Jahromi, 2009, p.8). 
Assim, no capítulo seguinte, desenvolve-se a temática do marketing relacional, analisando 
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Capítulo 2 – Conceito e teoria do Marketing Relacional 
Introdução 
Tendo em conta que a nossa questão de investigação se encontra também no âmbito do 
marketing relacional, é pertinente desenvolver esta temática sendo que neste capítulo 
apresenta-se os seus antecedentes e sua evolução que implicam diferentes ênfases e 
configurações do conceito. Em primeiro lugar serão expostos os conceitos gerais para 
enquadrar o tema, e de seguida abordar-se-ão os conceitos relativamente às dimensões 
implícitas num relacionamento e as quais serviram de base a este estudo. Desenvolve-se 
também o conceito da satisfação tendo em conta que é outra das temáticas que faz parte da 
nossa questão de investigação. 
2.1 – Conceito de Marketing Relacional 
Embora conceitos de parceria e contratos de longo prazo tenham sido sempre celebrados 
desde há bastante tempo, acredita-se que a terminologia de Marketing Relacional tenha sido 
primeiramente apresentada por Berry, em 1983, que significa atrair, manter e, em muitas 
organizações de serviços, aumentar os relacionamentos com os clientes. 
Para Crosby (2002), foi na década de 80 que pesquisadores como Len Berry (1980), Evert 
Gummesson (1993), Ted Levitt (1981), Christian Grönroos (1990) começaram a conduzir 
estudos sobre este assunto. Recentemente, Berry (2002) traçou uma perspetiva do 
marketing relacional de 1983 ao ano 2000, cujas conclusões indicam que este pode estar 
presente em todos os tipos de organizações, mostrando-se especialmente importante para 
empresas de serviços. Isso porque os serviços repetitivos para o mesmo cliente podem 
oferecer uma curva de aprendizagem, sobre os requisitos do cliente até o ponto de o serviço 
ser oferecido de forma personalizada. 
Para Morgan e Hunt (1994), marketing relacional significa estabelecer, desenvolver e 
manter trocas relacionais de sucesso, e isso constitui a principal mudança na teoria e prática 
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de marketing. Para o marketing relacional, atrair novos clientes é visto como secundário, 
isto porque o grande objetivo é manter clientes e construir fortes relacionamentos com estes 
(Berry, 2002). Atualmente, este conceito é considerado crítico para as empresas que estão 
envolvidas em mercados de alta competitividade, e por isso estão mais vulneráveis à perda 
de clientes. 
Segundo Grönroos (2000), o marketing relacional tem o intuito de identificar, estabelecer, 
manter, fortalecer e encerrar relações com os clientes. Assim, o processo de marketing 
relacional implica as seguintes etapas: 
1. Pesquisa de Mercado para identificar clientes potencialmente interessantes e 
lucrativos para contactar; 
2. Estabelecer o primeiro contacto com um cliente de modo a que se estabeleça logo 
uma relação. 
3. Manter uma relação de modo a que o cliente fique satisfeito com a qualidade 
percebida e com o valor recebido, e esteja disposto a continuar a negociar com a 
empresa; 
4. Fortalecer uma relação de modo a que o cliente queira expandir essa mesma relação 
como, por exemplo, adquirindo maiores quantidades ou novos serviços da mesma 
empresa. 
5. Encerrar relações quando necessário. Por exemplo, uma empresa pode deparar-se 
com a situação em que um cliente decide interromper a relação ou a empresa acha 
necessário interromper a relação com um cliente. Contudo, ambas as situações 
devem ser administradas de modo a que a relação possa ser restabelecida no futuro. 
O foco do marketing relacional para Sheth e Parvatiyar (2002) está no entendimento do 
cliente, especialmente no seu comportamento de compra, pagamento e consumo. Deve-se 
levar em consideração que a ética e os valores do marketing relacional são diferentes das 
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práticas do marketing convencional. No marketing relacional existe uma interação entre um 
fornecedor e um cliente que não é apenas comercial. Essa relação requer uma visão a longo 
prazo, respeito mútuo e uma aprovação do cliente como um parceiro e coprodutor de valor 
e não somente um destinatário dos produtos do fornecedor (Gummesson, 1998). O cliente 
deve ser reconhecido como um indivíduo e não como um membro anónimo num segmento 
ou no conjunto de clientes. 
Oferecer produtos ou serviços customizados de acordo com as necessidades e desejos de 
cada consumidor é, provavelmente, a atitude mais avançada em termos de posicionamento 
que uma empresa pode adotar. Para isso, é necessário que combine importantes 
competências para capacitar a empresa em identificar o que o cliente quer e estabelecer 
relacionamento com ele (Hooley et al., 2001). As empresas precisam extrair o máximo 
valor da vantagem que se constitui o relacionamento com o cliente. Além disso, salienta-se 
que cada relacionamento é único, o seu valor pode variar no tempo e este não é vendável, 
sendo de difícil transferência (Morgan e Hunt, 1994). 
A “chave” da lucratividade do marketing relacional está na fidelidade, na retenção do 
cliente e no relacionamento a longo prazo com este (Gummesson, 1998). 
2.2 – Dimensões da Qualidade do Relacionamento 
Vários autores (Anderson e Narus, 1990; Mohr e Spekman, 1994; Morgan e Hunt, 1994) 
propuseram e testaram modelos explicativos considerando um amplo leque de dimensões 
de marketing relacional, tais como, compromisso, confiança e cooperação, para poder 
avaliar como essas variáveis modelam a estrutura do relacionamento comercial e examinar 
seus efeitos no desempenho do negócio. 
Grande parte das ofertas no mercado são compostas por combinações de elementos 
tangíveis e intangíveis. Os elementos tangíveis constituem-se de aspetos físicos da oferta e 
podem ser vistos, tocados, cheirados, ouvidos e degustados. Já os elementos intangíveis 
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compreendem o nível do serviço oferecido e a imagem ou crença que cercam determinado 
produto ou serviço (Hooley et al., 2001). 
Muitas das dimensões do marketing relacional pertencem a esses elementos intangíveis. 
Compromisso e Confiança são as dimensões mais citadas na literatura como comprovado 
num estudo recente de Athanasopoulou (2009) onde o autor analisou 64 papers das 
principais revistas de marketing (cuja temática comum era a qualidade do relacionamento), 
chegando à conclusão de que estas dimensões são as principais para se conseguir medir a 
qualidade do relacionamento. 
2.2.1 – Confiança 
De acordo com Cravens e Piercy (1994), o sucesso de uma colaboração mais estreita entre 
cliente e fornecedor é atribuído à confiança. Promover a confiança entre duas ou mais 
organizações encoraja-as para que efetuem transações comerciais recorrentes. Em 
condições de risco elevado e confiança elevada, as empresas têm tendência a criar relações 
cooperativas, que são as dimensões-chave do marketing relacional, e desenvolverão 
relacionamentos interdependentes e cooperativos com fornecedores, concorrentes e 
consumidores. Anderson e Narus (1990) definem a confiança como a crença de que as 
ações tomadas por ambas as partes, fornecedor e comprador, levarão a resultados positivos. 
De acordo com Wilson (2000), a confiança é o ingrediente essencial para que os 
relacionamentos se mantenham Permite que ambas as partes façam investimentos, 
partilhem segredos, e possam trabalhar juntos de forma a gerar o valor inerente dentro de 
um relacionamento. Sem confiança, o relacionamento está condenado ao falhanço.  
A literatura sobre marketing relacional (Anderson e Narus, 1990; Morgan e Hunt, 1994) 
destaca ainda o facto de que o espírito de confiança é um elemento essencial para o 
estabelecimento de compromissos entre as partes de um relacionamento comercial. 
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2.2.2 – Compromisso 
Segundo Morgan e Hunt (1994) o compromisso – interesse mútuo em manter o 
relacionamento de negócios ao longo do tempo – é central na teoria do marketing 
relacional. O compromisso entre as partes de uma transação refere-se à crença dos parceiros 
de que o relacionamento é suficientemente importante para justificar que se faça o máximo 
esforço para mantê-lo. Portanto, quanto maior o grau de dependência no fornecedor, maior 
o compromisso do comprador com o relacionamento comercial. Os custos de terminar o 
relacionamento e os benefícios do relacionamento influenciam diretamente o compromisso. 
Ainda de acordo com Morgan e Hunt (1994), a dimensão do compromisso tem um papel 
fundamental no desenvolvimento de relacionamentos que estão focados na perspetiva de 
longo prazo. Mohr e Spekman (1994) afirmam que a vontade do parceiro de fazer um 
esforço para atingir benefícios mútuos cria uma atmosfera de apoio mútuo e de 
colaboração, diminuindo, dessa forma, as hipóteses de comportamento oportunista e 
influenciando positivamente a avaliação por parte do cliente. 
De acordo com Wilson (2000), o compromisso é a variável dependente mais comum 
utilizada nos estudos relativamente ao relacionamento existente entre funcionário e cliente. 
O compromisso representa o desejo de continuar o relacionamento e trabalhar para 
assegurar o seu sucesso a longo prazo. 
2.3 – A Satisfação e o Relacionamento com os clientes 
A satisfação, que deve ser mensurada pelas características percebidas pelo cliente, é a 
chave para a tomada de decisão em relação aos produtos e serviços que devem ser mantidos 
ou retirados de uma organização (Lemon et al. 2002). 
Para Hooley et al. (2001) a satisfação deve ser o parâmetro para fazer a distinção entre 
retenção e lealdade. Apesar de, na prática, os conceitos serem facilmente confundidos, 
existe uma grande diferença entre eles. A retenção do cliente, segundo os mesmos autores, 
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é essencialmente uma medida do comportamento de compra repetida. Por outro lado, a 
lealdade refere-se à satisfação que o cliente tem com a empresa (se confiam na empresa e se 
a recomendam, por exemplo). Confundir retenção e lealdade pode ser perigoso, pois a 
primeira pode ser conseguida por meio de suborno (por exemplo, descontos para compras 
repetidas ou contratos de fidelização obrigatórios), ao passo que a lealdade do consumidor 
exige maior investimento a longo prazo. 
A satisfação do cliente pode ser considerada como um antecedente da lealdade ao serviço 
assim como a qualidade que tem o potencial de influenciar a lealdade do cliente. Como 
Zeithaml e Bitner (2003) sugerem, um elevado nível de qualidade de serviço conduz a uma 
lealdade ao serviço. A satisfação deve assim ser cultivada pois os clientes insatisfeitos têm 
uma maior probabilidade de trocar de fornecedor de serviço nomeadamente quando existem 
ofertas viáveis no mercado e cujas barreiras à saída são baixas (Keiningham et al., 2005) 
Grönroos (2003) descreve que a satisfação afeta positivamente a lealdade do cliente. 
Também Bloemer e Ruyter (1998) referem que a imagem, a qualidade e a satisfação 
exercem forte influência na lealdade dos clientes. 
Este efeito da satisfação na lealdade é referido também por Andreassen e Lindestade (1998) 
que asseguram que quando a satisfação com o serviço ultrapassar certo ponto crítico, a 
lealdade do cliente também aumenta. A empresa para conseguir esta lealdade tem de 
conseguir transmitir aos consumidores que fornece um serviço superior por forma a 
distinguir-se das empresas concorrentes. 
Segundo Lemon, White e Winer (2002), as empresas, na era do relacionamento, precisam 
ter em consideração que um cliente ao manter uma relação com a empresa torna-se mais 
satisfeito do que aquele que apenas faz compras transacionais. Por isso, os autores 
argumentam que é importante construir relações duradouras com os clientes. 
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2.4 – O Marketing de Serviços, o Marketing Relacional e a Qualidade 
Segundo Payne et al. (1999) no cerne da abordagem de marketing relacional está a 
integração do serviço ao cliente e de todas as iniciativas de qualidade com o ponto mais 
forte da estratégia de marketing. Tradicionalmente, serviço ao cliente e qualidade eram 
ambos geridos separadamente em relação ao marketing. No paradigma do marketing 
relacional, estes são interrelacionados e geridos como um todo. Para este autor, marketing, 
qualidade e serviços não são elementos separados da estratégia mas necessitam de ser 
reunidos e integrados com o objetivo de fortalecer as relações com os clientes, dado que é 
sobre a qualidade e o serviço prestado ao cliente que os relacionamentos são construídos.  
Marketing relacional está igualmente relacionado com o estabelecimento de relações entre 
organização e os seus clientes. Neste contexto para Christopher et al. (1991) qualidade e 
serviço ao cliente são os elementos chave nesta relação. A figura seguinte ilustra as 
ligações entre marketing, serviço ao cliente e qualidade que devem ser exploradas para 
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Figura 5 – Ligações entre marketing, serviço ao cliente e qualidade (Christopher et al., 1991) 
 
Aqui, o desafio para as organizações é colocar estas três áreas críticas interagindo ao 
mesmo nível. O conceito de marketing relacional emerge como um novo ponto de 
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Figura 6 – A orientação de marketing relacional: integração de serviço ao cliente, qualidade e marketing 
(Christopher et al., 1991) 
 
Neste contexto, e corroborando, em parte, esta perspetiva de interação entre marketing, 
serviço ao cliente e qualidade, Kotler (1996) defende que o marketing de uma empresa 
não será eficaz se ficar restrito ao departamento de marketing. O maior departamento de 
marketing do mundo não pode compensar a deficiência de produtos e serviços, logo, 
salienta este autor: “Os altos executivos de hoje veem a tarefa de melhorar a qualidade dos 
produtos e serviços como prioridade principal. A maioria dos consumidores não aceita ou 
tolera mais um desempenho de qualidade mediana. As empresas de hoje não têm escolha a 
não ser adotar uma administração de qualidade total se desejam continuar a competir e não 
apenas serem rentáveis” (Kotler, 1996, p.62) 
Como analisa Christopher et al. (1991), se as empresas não trabalharem no aumento e 
inovação da qualidade, podem vender hoje, mas têm menos probabilidades de vender à 
mesma pessoa ou empresa amanhã. 
Payne (1995) refere que a perspetiva dominante associada à pesquisa sobre qualidade do 
produto ou serviço tem sido de assumir que a qualidade do serviço estabelece uma 
correlação positiva com a satisfação, que consequentemente levará a aumentar a lealdade 
das compras. 
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O marketing relacional pode ser considerado não como um novo conceito mas sim um 
redireccionamento do marketing tradicional com uma grande ênfase na satisfação do 
cliente. Atualmente é indiscutível a tendência da utilização do marketing relacional como 
estratégia empresarial pois o princípio fundamental deste é de que, quanto maior for o 
nível de satisfação do cliente com a relação com empresa, então maior a probabilidade de 
o cliente ficar connosco e, por conseguinte, maior a rentabilidade da empresa. Foi neste 
conceito que a questão de investigação foi formulada tendo em conta que se quer aferir a 
influência da satisfação no relacionamento com os clientes. 
Verificou-se também que no coração de toda a abordagem de marketing relacional está a 
integração da estratégia de marketing com o serviço ao cliente e a qualidade total. A 
lógica por detrás desta condição é que é baseada no serviço e qualidade que as relações 
são construídas e fortalecidas. Desenvolveu-se também as dimensões nas quais os clientes 
avaliam o relacionamento, compromisso e confiança, que foram as escolhidas para medir 
o relacionamento com os clientes e aferir a sua importância no contexto do nosso objeto 
de estudo, o serviço MEO. 
No capítulo seguinte, pretende-se analisar os vários elementos da imagem corporativa e 
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Capítulo 3 – A Imagem Corporativa 
Introdução 
Neste capítulo apresenta-se a definição do conceito de imagem corporativa, a sua evolução 
bem como a importância que tem vindo a ocupar no seio das organizações e no contexto 
das empresas prestadoras de serviços. Inserindo-se a questão de investigação nesta 
temática, fez sentido explorar-se os fatores que influenciam a imagem e como esta pode 
moderar a qualidade do serviço e do relacionamento com os clientes. 
3.1 – A imagem das organizações 
Segundo Aaker (1991, p.109), “uma imagem é um conjunto de associações, normalmente 
organizadas de forma significativa”, ou como referido por Keller (1993, p.2), “é o 
conjunto de associações ligadas à marca que os consumidores guardam na memória”. 
Estas associações que constituem a imagem, representam perceções que influenciam o 
momento da compra e, assim, o resultado final da imagem da empresa. 
A imagem é considerada um fator crucial na evolução global de qualquer organização 
(Bitner, 1990; Grönroos, 1984; Gummesson e Grönroos, 1988; Andreassen e Lanseng, 
1997; Andreassen e Lindestad, 1998; Sarstedt et al., 2012) devido à ligação criada na 
perceção e mente dos consumidores quando ouvem o nome da organização (Fombrun, 
1996; Hatch et al., 2003; Nguyen, 2006; Bravo et al., 2009). Assim, a imagem corporativa 
é um elemento importante para que as organizações diferenciem, com sucesso, o seu 
posicionamento no mercado. 
O conceito de imagem das organizações tem vindo a ser desenvolvido desde a década de 
50 onde Martineau (1958) chamou atenção para a importância dos profissionais e 
investigadores conhecerem aprofundadamente as operações que envolvem a formação da 
imagem das organizações, para que a sua gestão fosse executável. A imagem está 
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envolvida em diferentes discursos para cada tipo de público, o que pode tornar difícil a sua 
gestão devido às variadas fontes de mensagens. 
Kennedy (1977) afirma que a imagem corporativa baseia-se em dois componentes 
principais: o primeiro é funcional, tais como as características palpáveis que podem ser 
medidas e avaliadas facilmente. O segundo é emocional, como sentimentos, atitudes e 
crenças em relação à organização. Esses componentes emocionais são consequência de 
experiências acumuladas que o cliente tem ao longo da sua relação com a organização. 
Balmer e Gray (1998) defendem que um dos principais objetivos da imagem corporativa é 
a de criar a imagem da empresa na mente dos principais públicos. Isto implica a criação de 
um nome reconhecido aliado à identificação imediata da área de negócios e respetivos 
produtos comercializados pela empresa. 
De acordo com Nguyen e Leblanc (1998), a imagem da empresa não é única pois depende 
do tipo de experiências e contactos que cada grupo específico de pessoas teve com a 
empresa. 
Ainda de acordo com Nguyen e Leblanc (2001), são vários os fatores organizacionais que 
influenciam a criação de uma imagem e podem ser atributos físicos e de comportamento 
como, por exemplo, o nome da empresa, a tradição ou história, a arquitetura dos edifícios, 
as características dos produtos/serviços ou a qualidade comunicada por cada colaborador 
que interage com os clientes. 
3.2 - Imagem corporativa e os serviços 
Numerosos autores defendem que uma boa imagem corporativa ou reputação, ajudam a 
aumentar as vendas e quota de mercado (Shapiro, 1982), bem como estabelecer e manter 
uma relação leal com os clientes (Robertson, 1993; Yoon et al., 1993; Andreassen e 
Lindestad, 1998). 
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Segundo Andreassen e Lindestad (1998), a imagem corporativa influencia a posição 
competitiva das organizações pelo que é importante descobrir os atributos que formam a 
base do julgamento dos consumidores sobre a imagem dessa organização. Assim, qualquer 
estratégia de comunicação tem de ter por base as avaliações da imagem devido ao valor 
estratégico que, cada vez mais, esta tem vindo a ocupar. 
A medição da imagem de empresas prestadoras de serviços é uma tarefa difícil devido ao 
facto destas não apresentarem atributos objetivos e mensuráveis para os consumidores se 
poderem basear na sua avaliação. Assim, deve recorrer-se aos elementos que tangibilizam o 
serviço para formar uma opinião, tais como pessoal de contacto, equipamentos e o 
ambiente físico em que o serviço é prestado (Kotler, 2000). 
De acordo com uma investigação feita por Leblanc e Nguyen (1996), são cinco os fatores 
suscetíveis de influenciar a perceção da imagem corporativa em empresas de serviços: 
Figura 7 – Fatores que influenciam a imagem corporativa nos serviços (Leblanc e Nguyen, 1996) 
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1. Identidade Corporativa 
A identidade é distinta da imagem corporativa. Segundo Kotler e Fox (1994), a identidade 
engloba os aspetos adotados por uma organização para identificar-se ou posicionar o seu 
serviço no mercado. Por sua vez, a imagem é a maneira como os consumidores percebem a 
organização ou os seus serviços. 
De acordo com Balmer e Gray (2000), a identidade corporativa tem a ver com a 
personalidade e as características distintas de cada empresa. Os elementos facilmente 
identificados pelos consumidores são assim o nome, logótipo, preços praticados e qualidade 
da comunicação. Têm um papel fundamental no posicionamento dos serviços da empresa 
no ambiente competitivo que se vive atualmente. 
Normalmente a imagem e a identidade corporativa são utilizadas de forma integrada, 
contudo Abratt (2001) reforça que a identidade corporativa é um índice de elementos 
físicos e comportamentais criados e controlados pela empresa, enquanto a imagem 
corporativa é algo formado na mente dos consumidores. 
2. Reputação 
A reputação, de acordo com LeBlanc e Nguyen (1996), é a estabilidade das ações de uma 
organização ao longo do tempo. A origem da reputação está na confiança do serviço e tem 
como objetivo influenciar os consumidores na sua avaliação da qualidade do serviço. 
As empresas de serviços têm uma vantagem competitiva se conseguirem manter os seus 
colaboradores motivados pois isso permite que estes se foquem nas necessidades dos 
clientes e fortaleçam a construção de uma reputação sólida (Balmer e Gray, 2000). 
A credibilidade diz respeito ao que a empresa promete e ao que de facto cumpre, sendo que 
se a empresa tiver sucesso em cumprir as promessas a que se propõe, construirá uma 
reputação estável. 
A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 
com os clientes: o caso MEO 
 
40 
A reputação está muito ligada à imagem no sentido em que afeta as expectativas dos 
clientes no que se refere à qualidade do serviço prestado (Yoon et al., 1993). É vista 
também como um ativo corporativo que tem de ser moldada, alimentada e protegida 
(Balmer e Greyser, 2003; Marconi, 2002). Uma reputação corporativa positiva é um 
atributo que cada organização tem de construir fazendo uma oportunidade em cada contacto 
com os diferentes stakeholders. 
3. Elementos Tangíveis 
Segundo Balmer e Gray (2000), o ambiente físico tem forte influência na motivação dos 
colaboradores e na qualidade do serviço prestado. 
De acordo com Hoffman e Bateson (2001), ao contrário das empresas de bens de consumo, 
a avaliação da imagem das empresas de serviços pode basear-se nos elementos tangíveis 
que desempenham um importante papel na construção da imagem e influenciam a avaliação 
dos consumidores. 
Como elementos tangíveis incluem-se os edifícios, a decoração do espaço, a farda dos 
colaboradores, a música ambiente, ou seja, todos os elementos físicos que fazem parte da 
prestação do serviço. De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), as sugestões do ambiente 
físico são instrumentos que permitem comunicar a finalidade e imagem da empresa aos 
consumidores. 
4. Níveis de serviço 
O serviço prestado é composto por um núcleo e por serviços auxiliares. O núcleo está 
relacionado com a razão principal da escolha do consumidor pela empresa enquanto os 
serviços adjuntos adicionam valor à oferta do serviço. Assim, a variedade dos serviços 
oferecidos aos clientes, exercem influência direta no posicionamento da empresa. Outro 
fator importante são os prazos de entrega que se não forem cumpridos como pré-
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determinados, pode ter um efeito negativo na avaliação do consumidor e na imagem da 
empresa (Hoffman e Bateson, 2001). 
5. Pessoal de Contacto 
De acordo com Grönroos (2003), o desempenho do colaborador nas interações com os 
consumidores tem um papel relevante na avaliação do serviço e as suas atitudes, 
conhecimentos, comportamento e habilidades têm um papel crítico ao nível da satisfação 
do cliente relativamente ao serviço prestado. 
Zeithaml e Bitner (2003) referem que a componente humana da interação tem um efeito 
importante no processo de avaliação do cliente no que concerne à prestação dos serviços 
oferecidos. 
3.3 - A imagem corporativa, o serviço e o relacionamento 
A imagem é vista como uma experiência cumulativa que é atualizada sempre que o cliente 
experimenta o serviço. Barich e Kotler (1991) referem que uma empresa terá uma imagem 
forte se os clientes acreditarem que estão a receber algo de valor elevado quando compram 
nessa empresa. 
De acordo com um estudo do setor bancário, Nguyen e Leblanc (1998) concluíram que 
existe um efeito direto da qualidade percebida e da satisfação do cliente no valor percebido 
do serviço, na imagem corporativa e na lealdade ao serviço. Outra conclusão deste estudo 
refere que os clientes que recebem um nível mais elevado de qualidade do serviço irão 
formar uma imagem mais favorável da empresa. O que o cliente recebe e da forma em que 
é recebido, por conseguinte, determina a avaliação da imagem (Grönroos, 1984). 
Ainda segundo os autores Nguyen e Leblanc (1998), os clientes que formam um conjunto 
positivo da imagem da empresa são propensos a preferir a mesma numa próxima compra 
bem como recomendá-la a outros. Embora poucos estudos tenham avaliado a imagem e a 
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lealdade, Dick e Basu (1994) referem que uma imagem favorável de uma empresa afeta 
positivamente a repetição de compra e o relacionamento dos clientes com a mesma. 
A imagem influencia positivamente o relacionamento e fidelização do cliente ao ponto de, 
perante uma experiência negativa num contacto com a empresa, esta possa ser considerada 
uma exceção à imagem global positiva que o cliente tem dessa empresa, não influenciando 
a sua fidelidade (Ostrowski et al., 1993). 
 
Conclusão 
Atualmente é indiscutível o papel da imagem na gestão das organizações e como estas se 
podem diferenciar dos seus concorrentes. Tendo em conta que são vários os fatores que 
influenciam a perceção da imagem corporativa, esta deve ser gerida tendo em conta que a 
organização tem de funcionar em consonância com aquilo que se pretende transmitir aos 
clientes para que os mesmos possam avaliar a imagem favoravelmente e que a mensagem 
seja compreendida por estes. 
Para responder à nossa questão de investigação foi fundamental determinar os elementos 
que influenciam a imagem como a qualidade do serviço (tangíveis, níveis de serviço e 
pessoal de contacto), identidade corporativa (aquilo que é definido pela empresa aquando 
da criação da marca) e a reputação. Todos estes elementos devem ser tidos em consideração 
na criação da estratégia da marca pois influenciam a avaliação da imagem e consequente 
relacionamento com o cliente. Estes elementos foram desenvolvidos para responder à 
questão de investigação e poder aferir se a imagem é significativamente influenciada pela 
qualidade do serviço. Referiu-se também a influência da imagem no relacionamento pois 
foi o que se também propôs medir nesta investigação. 
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Capítulo 4 – Apresentação e Caracterização da marca MEO 
A extinta TMN – Telecomunicações Móveis Nacionais, foi fundada a 22 de Março de 1991 
e era o operador de comunicações móveis do Grupo PT, empresa nacional de 
telecomunicações e multimédia com várias áreas de negócio (telefone fixo/móvel, internet e 
televisão). 
Inovação e orientação para o cliente eram as principais linhas de atuação da TMN. 
Inovação tecnológica, inovação na oferta de produtos e serviços e uma atitude de orientação 
para o cliente concretizada pela diversificação contínua de soluções à medida das 
necessidades de todos e de cada um, para todos os tipos de utilização do telemóvel, 
pessoais ou profissionais. 
Em 2006, a TMN sofreu uma alteração de imagem que se justificou pela necessidade de 
ajustar o posicionamento da empresa à realidade de um mercado que ajudou a construir e 
que evoluiu de forma quase vertiginosa. 




Continuadamente na vanguarda, em 2008 o Grupo PT desenvolveu um serviço onde juntou 
três funcionalidades: televisão, telefone e internet cujo nome atribuído foi MEO. Este 
serviço foi fortemente publicitado onde recorreram ao grupo humorístico Gato Fedorento 
para serem a imagem do MEO. Com a criação deste serviço, o Grupo PT decidiu alterar as 
suas lojas onde agregou os serviços TMN e PT numa só loja passando a denominar-se lojas 
MEO TMN. Assim os clientes passaram a ter disponíveis todos os serviços num só ponto 
de venda e em 270 lojas espalhadas por todo o país.  
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Como se verifica na figura seguinte, este foi o layout escolhido para as novas lojas com os 
logótipos MEO e TMN a aparecem lado a lado, sendo que o do Grupo PT aparece do lado 
oposto para que os clientes possam identificar a marca da empresa mãe. 
Figura 10 – Exemplo de lojas MEO TMN (disponível em www.telecom.pt acedido a 02/03/2014) 
 
Esta alteração, contudo, teria um propósito que seria o de agregar os serviços de media e 
comunicação numa só marca. Assim, a 27 de Janeiro de 2014, o Grupo PT anunciou que os 
serviços prestados pela marca TMN passariam a ser prestados sob a marca MEO e assim as 
lojas passaram a ser só lojas MEO. 
Como habitualmente, o grupo humorístico Gato Fedorento protagonizou a campanha da 
alteração sendo que, para comunicar este momento, foram recriados momentos importantes 
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Figura 11 - Campanha de alteração de imagem de TMN para MEO (disponível em www.telecom.pt, acedido 
em 09/09/2014) 
 
Esta campanha permitiu também chamar à memória dos portugueses o lançamento da 
primeira chamada GSM no país e a introdução do MIMO, o primeiro cartão pré-pago do 
Mundo. 
Figura 12 e Figura 13 – Recriação de dois momentos na história da TMN: campanha Mimo de 1998 e o 
lançamento do primeiro telemóvel (disponível em www.dinheirovivo.pt, acedido em 09/09/2014) 
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Como referido no website da empresa, “a PT tem presente as tendências de consumo dos 
seus clientes, bem como a sua estratégia para a área de consumo, incluindo os segmentos 
residencial e pessoal, que consiste na aposta na convergência fixo-móvel e de serviços, 
voz, internet e TV. O sucesso da estratégia de convergência sob a marca MEO (…) permite 
que a marca TMN evolua para MEO numa perspetiva de simplicidade e enfoque no 
cliente.” (disponível em www.telecom.pt, acedido em 02/03/2014) 
As lojas foram decoradas com a mensagem da agregação dos quatro serviços numa só 
marca: televisão, internet, telefone e telemóvel como vemos no exemplo da loja MEO 
Oriente aqui apresentada: 
Figura 14 - Loja MEO Oriente (disponível em www.lojas.meo.pt, acedido em 06/09/2014) 
 
 “A extinção da TMN, a dois meses de completar os 23 anos e com uma carteira de 7,5 
milhões de clientes, foi um processo preparado ao longo de oito meses e envolveu 35 
direcções, um total de 770 pessoas das várias empresas do grupo; obrigou à revisão de 
110 sistemas de informação e aplicações, de 120 tipos de factura, de 230 formulários de 
serviço e de dois mil modelos de email e cartas, bem como à intervenção de 270 lojas” 
(disponível em www.publico.pt, acedido a 28/01/2014) 
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Como se verifica, esta alteração de imagem foi um processo gradual que envolveu uma 
enorme logística fazendo sentido medir a imagem corporativa atual e determinar o seu 
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Capítulo 5 – Metodologia da Pesquisa 
Introdução 
O processo de pesquisa é uma sequência de etapas que providenciam um enquadramento 
geral a ser seguido quando se implementa um estudo de pesquisa em marketing. Neste 
capítulo apresentamos os passos envolvidos nesse processo através de uma descrição 
detalhada de cada um deles de modo a termos uma orientação para o nosso trabalho prático 
e assim analisarmos os resultados. 
5.1 – Formulação do problema da pesquisa e hipóteses 
De acordo com Malhotra (2012), a definição do problema é a etapa mais relevante na 
elaboração de um processo de investigação. Somente depois da definição clara do problema 
é que a pesquisa pode ser desenvolvida de uma forma adequada. Ainda segundo Malhotra 
(2012), as questões de pesquisa são enunciados aprimorados dos componentes específicos 
do problema. Esses componentes definem o problema em termos específicos, mas podem 
ser necessários detalhes adicionais para se desenvolver uma abordagem. 
Assim, o problema que se coloca nesta investigação é o seguinte: medir a importância da 
qualidade do serviço da MEO, determinando a sua relação com a satisfação dos clientes e 
com a imagem corporativa, aferindo a relação e impacto de todas estas dimensões no 
relacionamento com os clientes.  
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Estabelecido o modelo teórico, formulam-se as seguintes hipóteses: 
As hipóteses supracitadas foram elaboradas tendo em conta a revisão da literatura com o 
objetivo de aferir o efeito da qualidade do serviço na imagem corporativa e na satisfação 
dos clientes com a MEO. A definição do modelo assenta no pressuposto defendido por 
Bloemer e Ruyter (1998) que referem que a imagem e a satisfação exercem forte influência 
na lealdade dos clientes.  
Como referido por Cronin e Taylor (1992), a qualidade percebida dos serviços é um 
antecedente à satisfação do cliente e essa satisfação tem efeito significativo nas intenções 
de compra. Na linha deste pensamento, Oliver (1997) defende que a qualidade percebida 
pelo cliente numa compra específica é antecedente à satisfação deste com essa compra, e 
que a soma das diversas experiências do cliente com uma determinada empresa é que forma 
a satisfação global com essa mesma empresa. Anteriormente isto já tinha sido referido por 
Parasuraman et. al. (1988) e pelos autores Bolton e Drew (1991), que concluíram nos seus 
estudos existir uma forte influência da qualidade do serviço na satisfação do cliente. Deste 
modo formula-se a primeira hipótese deste estudo: 
H1: A qualidade do serviço está positivamente associada e determina a satisfação dos 
clientes; 
Num estudo de Nguyen e Leblanc (1998), estes chegaram à conclusão de que existe um 
efeito da qualidade percebida na imagem corporativa, onde os clientes que recebem um 
nível mais elevado de qualidade do serviço irão formar uma imagem mais favorável da 
empresa. De acordo com Grönroos (2000), a perceção que os clientes têm da qualidade 
total, por um lado, influencia a imagem da empresa e por outro lado, também contribui de 
modo decisivo para a marca que está iminente na mente dos clientes. Segundo Hoffman e 
Bateson (2001), ao contrário das empresas de bens de consumo, a avaliação da imagem das 
empresas de serviços pode basear-se nos elementos tangíveis que desempenham um 
importante papel na construção da imagem e influenciam a avaliação dos consumidores. 
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Nesta linha de pensamento, Zeithaml e Bitner (2003) referem que as sugestões do ambiente 
físico são instrumentos que permitem comunicar a finalidade e imagem da empresa 
influenciando a opinião dos consumidores. Tendo em conta que esta dimensão (elementos 
tangíveis) é um determinante da qualidade do serviço, verifica-se a relação desta na 
imagem corporativa. Assim formula-se a segunda hipótese deste estudo. 
H2: A qualidade do serviço está positivamente relacionada com a imagem corporativa; 
A satisfação do cliente pode ser considerada como um antecedente da lealdade ao serviço, 
assim como a qualidade, que tem o potencial de influenciar a lealdade do cliente. Para 
Hooley et al. (2001) a satisfação deve ser o parâmetro a utilizar para fazer a distinção entre 
retenção e lealdade. Apesar de, na prática, os conceitos serem facilmente confundidos, 
existe uma grande diferença entre eles. A retenção do cliente, segundo os mesmos autores, 
é essencialmente uma medida do comportamento de compra repetida. Por outro lado, a 
lealdade refere-se à satisfação que o cliente tem com a empresa (se confiam na empresa e se 
a recomendam, por exemplo). Sendo a satisfação um precedente do relacionamento e da 
lealdade do cliente, pretendemos aferir se existe efeito positivo nesta ligação. Segundo 
Grönroos (2003), a satisfação afeta positivamente a lealdade do cliente. Como Zeithaml e 
Bitner (2003) sugerem, um elevado nível de qualidade de serviço conduz a uma lealdade ao 
serviço. A satisfação deve assim ser cultivada pois os clientes insatisfeitos têm uma maior 
probabilidade de trocar de fornecedor de serviço nomeadamente quando existem ofertas 
viáveis no mercado e cujas barreiras à saída são baixas (Keiningham et al., 2005). De 
acordo com Andreassen e Lindestade (1998), quando a satisfação com o serviço ultrapassar 
certo ponto crítico, a lealdade do cliente também aumenta. Com base nestes pressupostos 
estabelece-se a terceira hipótese deste estudo:  
H3: A satisfação está positivamente relacionada com o relacionamento da MEO com os 
seus clientes; 
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Modelo de pesquisa 
Modelo de pesquisa 
exploratória 
Modelo de pesquisa 
conclusiva 
Pesquisa descritiva Pesquisa causal 
Tendo em conta que a imagem é igualmente um caminho possível para a fidelidade do 
cliente, importa aferir se esta tem um efeito positivo no seu relacionamento. Dick e Basu 
(1994) referem que uma imagem favorável de uma empresa afeta positivamente a repetição 
de compra e o relacionamento dos clientes com a mesma. Nguyen e Leblanc (1998) 
afirmam que os clientes que formam um conjunto positivo da imagem da empresa são 
propensos a preferir a mesma numa próxima compra bem como recomendá-la a outros. 
Ostrowski et al. (1993), reforçam esta perspetiva, defendendo que a imagem influencia 
positivamente o relacionamento e fidelização do cliente ao ponto de, perante uma 
experiência negativa num contacto com a empresa, esta possa ser considerada uma exceção 
à imagem global positiva que o cliente tem dessa empresa, não influenciando a sua 
fidelidade. Deste modo formula-se a quarta hipótese deste estudo:  
H4: A imagem corporativa está positivamente relacionada com o relacionamento da MEO 
com os seus clientes; 
5.2 – Determinação do design da pesquisa 
Uma vez determinados os objetivos do estudo e enumeradas as necessidades de 
informação, o próximo passo é delinear o projeto formal da pesquisa e identificar as 
apropriadas fontes de informação para o estudo (Kinnear e Taylor, 1996) 
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De acordo com Dillon et al. (1994), a pesquisa descritiva descreve a frequência de um 
evento e pretende indicar a existência da relação entre duas ou mais variáveis, sem contudo 
estabelecer uma relação de causa e efeito direta entre elas. 
Na presente pesquisa, o design utilizado foi o descritivo, pois o objetivo principal foi 
descrever o fenómeno existente entre a qualidade de serviços, a qualidade de 
relacionamento, a imagem corporativa e a satisfação (existência da relação entre duas ou 
mais variáveis) sem com isto estabelecer alguma relação de causa e efeito. 
Neste estudo sabe-se o que se pretende avaliar que é sugerido pela revisão da literatura. 
Para o efeito foi escolhido um método de levantamento em que, e de acordo com Malhotra 
(2012), todo o entrevistado esteja disposto a cooperar e seja capaz de dar informações o 
mais completas e precisas possíveis. Para isso foi utilizado como instrumento de recolha 
um questionário onde se tenta descobrir que fatores contribuem para determinar a 
qualidade do serviço prestado, o tipo de relacionamento com os clientes, a imagem que os 
clientes têm da MEO e a satisfação dos mesmos. 
5.3 – Preparação da pesquisa 
5.3.1 – Determinar o método de recolha de dados 
Quando se decide que para atingir os objetivos da pesquisa é necessário obter informação 
primária, como é o caso do presente estudo, tem de se decidir qual o método mais adequado 
para a obter (Dillon et al., 1994). 
Este estudo baseou-se num método de recolha de dados por via de um questionário online 
(enviado por e-mail, bem como difundido na rede social facebook) que permitiu recolher os 
dados num curto espaço de tempo e abranger pessoas geograficamente dispersas (Saunders 
et al., 2003). Igualmente foram recolhidos questionários na loja MEO Boavista, o que 
possibilitou a recolha de aproximadamente 25% da amostra total. 
A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 
com os clientes: o caso MEO 
 
53 
O questionário online foi construído usando o sítio www.qualtrics.com, onde foi gerado um 
link que as pessoas podiam aceder diretamente e as respostas eram recolhidas e gravadas 
automaticamente.  
5.3.2 – Conceber o plano de amostragem 
De acordo com Malhotra (2012, p.301), “a amostra é um subgrupo dos elementos da 
população selecionado para participação no estudo”. A população, no presente estudo, são 
os clientes MEO que se disponibilizaram a responder ao questionário online e aqueles que 
oportunamente se dirigiram à loja MEO Boavista. 
O presente estudo, devido a condicionalismos económicos e de tempo, baseou-se em 
técnicas de amostragem não probabilística designado por amostragem por conveniência. De 
acordo com Malhotra (2012), a amostragem por conveniência procura obter uma amostra 
de elementos convenientes que neste caso foram escolhidos a partir de todos os clientes da 
MEO. 
5.3.3 – Conceber o questionário 
A última atividade a desenvolver antes da implementação da pesquisa para obter a 
informação necessária é o desenvolver o design do questionário (Dillon et al., 1994). 
O questionário utilizado na presente pesquisa é um questionário baseado em três escalas 
utilizadas pelos autores Benett e Barkensjo (2005), Roberts et al. (2003) e Nguyen e 
LeBlanc (2001), onde se fez uma adaptação dos questionários utilizados por estes para a 
área das telecomunicações. A adaptação passou pela tradução das perguntas e consequente 
contextualização das mesmas para a área das telecomunicações e da empresa MEO. 
Assim, para operacionalizar o conceito da qualidade do serviço em conformidade com as 5 
dimensões apresentadas na literatura, optou-se por adaptar a escala proposta por Bennett e 
Barkensjo (2005), conforme apresentado de seguida: 
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Tabela 2 - Operacionalização da variável qualidade do serviço (elaboração própria) 
 
Questão Dimensão 
1 – Os colaboradores da MEO dispõem de uma quantidade razoável 
de tempo a lidar com as minhas necessidades específicas Disponibilidade 
2 - A MEO responde rápida e eficazmente às minhas necessidades Disponibilidade 
3 - A MEO está sempre pronta para me ajudar Disponibilidade 
4 - Quando solicito informação e esclarecimento acerca dos produtos 
e serviços da MEO sou informado(a) de uma forma clara e rigorosa 
Credibilidade 
5 - A experiência que tenho tido com a MEO leva-me a pensar que fiz 
a melhor opção no que diz respeito aos seus serviços Credibilidade 
6 - A MEO é altamente competente na prestação dos seus serviços Credibilidade 
7 - A MEO sempre se mostrou disponível para criar novos serviços 
para satisfazer as necessidades dos clientes 
Empatia 
8 - A MEO esforça-se para entender a situação e as exigências dos 
clientes Empatia 
9 - A MEO tenta sempre facilitar o acesso dos clientes aos seus 
serviços Empatia 
10 - A MEO mantém sempre as suas promessas Garantia 
11 - Os meus pedidos são executados (logo) à primeira de forma 
correta Garantia 
12 - Os serviços da MEO são sempre prestados corretamente Garantia 
13 - A MEO disponibiliza uma gama extensa e diversificada de 
serviços Tangíveis 
14 - Gosto muito do ambiente em que o serviço é prestado, é 
excelente Tangíveis 
15 - As instalações da MEO são visualmente atraentes e modernas Tangíveis 
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Por sua vez, para operacionalizar o conceito de relacionamento em conformidade com as 
duas dimensões e a satisfação, optou-se por adaptar a escala proposta por Roberts et al. 
(2003). 
Tabela 3 – Operacionalização da variável relacionamento e satisfação (elaboração própria) 
 
Questão Dimensão 
1 - Eu continuo a ser cliente MEO porque gosto de estar 
ligado a esta empresa Compromisso 
2 - Eu sinto-me sentimentalmente unido à MEO Compromisso 
3 - Eu continuo a ser cliente MEO porque realmente gosto 
da forma como esta empresa se relaciona comigo Compromisso 
4 - Os colaboradores da MEO merecem a minha confiança Confiança 
5 - Os colaboradores da MEO têm sido honestos em 
relação aos meus problemas Confiança 
6 - Os colaboradores da MEO têm uma elevada integridade Confiança 
7 - Estou muito satisfeito com o desempenho da MEO Satisfação 
8 - Estou satisfeito com o desempenho da MEO Satisfação 
9 - Estou contente com o desempenho da MEO Satisfação 
 
Finalmente, para se operacionalizar o conceito de imagem corporativa e tendo em conta que 
a reputação é considerada uma dimensão da imagem, optou-se por adaptar a escala proposta 
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Tabela 4 – Operacionalização da variável imagem (elaboração própria) 
 
Questão Dimensão 
1 - Na minha opinião, a MEO tem uma boa imagem 
na mente dos consumidores Imagem 
2 - Eu sempre tive uma boa impressão da MEO Imagem 
3 - Eu acredito que a MEO tem uma imagem melhor 
do que os seus concorrentes Imagem 
4 - A MEO tem uma boa reputação Reputação 
5 - Em geral, eu acredito que a MEO cumpre as 
promessas que faz aos seus clientes Reputação 
6 - Eu acredito que a reputação da MEO é melhor do 
que outras empresas Reputação 
Escolheu-se estas escalas devido à sua importância científica, testadas e aplicadas em 
vários estudos [Caceres e Paparoidamis (2007), Macintosh (2007), Athanasopoulou (2009), 
Pace et al. (2010), Vesel e Zabkar (2010), Abratt e Kleyn (2012)], com alfas superiores a 
0,82 o que confere um bom índice de confiabilidade e validade à sua atualidade, não terem 
sido encontradas grandes críticas á sua utilização e por se enquadrem naquilo que se quer 
analisar e aferir. 
O questionário é constituído por 30 questões1, onde foi pedido aos respondentes que 
classificassem o seu grau de concordância com as mesmas numa escala de Likert adaptada 
em diferencial semântico, num intervalo de 1 a 7, com as seguintes âncoras: Discordo 
Totalmente – Concordo Totalmente. 
A parte final do questionário diz respeito à caracterização dos respondentes, onde se 
caracterizou a amostra através da idade, género, estado civil, formação académica e 
atividade. 
                                                 
1 Ver Anexo I 
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5.4 – Método de recolha e tratamento de dados 
A amostra é composta por um total de 124 respondentes. A recolha de dados foi efetuada 
durante o mês de Agosto e primeira semana de Setembro de 2014. 
Quanto ao tratamento de dados, para a caracterização da amostra, análise descritiva dos 
dados e para o teste de normalidade, foi utilizado o programa SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences), ferramenta informática que permite realizar cálculos estatísticos 
complexos e rapidamente visualizar os seus resultados (Pestana e Gageiro, 2008). Para a 
análise multivariada, foi utilizado o método da estatística de mínimos quadrados parciais 
(PLS), através do Smart PLS Versão: 2.0. Segundo Cassel et al. (2000), as vantagens do 
PLS é que permite analisar os dados sem ser necessária uma distribuição normal dos 
dados, bem como não é necessária uma grande amostra para produzir resultados 
estatisticamente significativos. O PLS produz cargas entre construções reflexivas que são 
semelhantes às de uma análise de componentes principais (Duarte e Raposo, 2010), 
proporcionando uma boa medida para confirmar a validade de conteúdo. Os valores 
médios da variância extraída (AVE) são também uma boa medida para confirmar a 
validade discriminante (Fornell e Larker, 1981).  
Embora o método PLS não forneça níveis de significância, tal pode ser alcançado 
utilizando o método de reamostragem Bootstrapping (Tenenhaus et al., 2005). Este 
método apresenta o teste de distribuição t considerando as várias amostras. Consoante o 
valor de t, pode-se definir se os coeficientes padronizados (path coefficients) são 
significantes. A hipótese nula H0 é que os coeficientes sejam iguais a zero. Para valores 
elevados de n (quantidade de casos da amostra), o t superior a 1,96 indica que há menos de 
5% de risco de rejeitar H0. Quanto maior o t, menor o risco de rejeitar H0 e, assim, com 
H0 rejeitada, a correlação é significativa. 
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Capítulo 6 – Análise e discussão dos resultados 
Introdução 
Neste capítulo, são apresentados os resultados desta pesquisa divididos em três pontos: 
caracterização da amostra, análise descritiva dos dados e análise multivariada. 
6.1 - Caracterização descritiva da amostra 
 Características demográficas dos inquiridos 


























Feminino 56 45.2 
Masculino 68 54.8 
Total 124 100.0 
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Primário 7 5.6 5.6 
Preparatório 5 4.0 9.7 
Secundário 35 28.2 37.9 
Licenciatura 57 46.0 83.9 
Mestrado 16 12.9 96.8 
Doutoramento 4 3.2 100.0 












Empregado(a) 81 65.3 65.3 
Desempregado(a) 19 15.3 80.6 
Estudante 7 5.6 86.3 
Reformado(a) 9 7.3 93.5 
Outra situação 8 6.5 100.0 

















Solteiro(a) 36 29.0 29.0 
Casado(a) 62 50.0 79.0 
União de facto 15 12.1 91.1 
Divorciado(a)/Separado(a) 11 8.9 100.0 
Total 124 100.0 
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Assim, relacionando as cinco variáveis demográficas que se utilizou para caracterizar a 
amostra, verifica-se que é essencialmente constituída por homens (54,8%), a idade média 
é de 39 anos (mínimo 18 e máximo 80), estando a maioria dos inquiridos empregado 
(65,3%), casado (50%) e possuidores do grau de licenciatura (46%). 
6.2 – Análise descritiva e multivariada dos dados 
Pela análise das 30 questões, pode constatar-se que as suas médias são na sua maioria 
elevadas, variando entre 3,75 para Q20 e 5,46 para Q8. Isto significa que os clientes, em 
média, concordam com estes itens, ou seja, existe uma concordância com estas afirmações 
ou declarações. 
Verifica-se também que os desvios-padrão são todos superiores a um, o que significa que 
há uma maior dispersão (desvio) para as respostas dadas a estes itens em relação à média 
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De seguida apresenta-se a tabela com os dados anteriormente descritos: 
Tabela 10 – Média e desvio padrão das dimensões analisadas 
 
Questões Média Desvio-padrão 
1 – (DISP1) Os colaboradores da MEO dispõem de uma quantidade razoável de tempo para lidar com as minhas 
necessidades específicas 
4,34 1,592 
2 – (CRED1) Quando solicito informação e esclarecimento acerca dos produtos e serviços da MEO sou informado(a) de 
uma forma clara e rigorosa 
4,82 1,493 
3 – (TANG1) Gosto muito do ambiente em que o serviço é prestado, é excelente 4,85 1,437 
4 – (CRED2) A MEO é altamente competente na prestação dos seus serviços 4,48 1,559 
5 – (EMP1) A MEO sempre se mostrou disponível para criar novos serviços para satisfazer as necessidades dos clientes 4,76 1,605 
6 – (EMP2) A MEO esforça-se para entender a situação e as exigências dos clientes 4,29 1,666 
7 – (GARAN1) Os meus pedidos são executados (logo) à primeira de forma correta 3,96 1,782 
8 – (TANG2) As instalações da MEO são visualmente atraentes e modernas 5,46 1,352 
9 – (EMP3) A MEO tenta sempre facilitar o acesso dos clientes aos seus serviços 4,82 1,437 
10 – (DISP2) A MEO responde rápida e eficazmente às minhas necessidades 4,44 1,579 
11 – (CRED3) A experiência que tenho tido com a MEO leva-me a pensar que fiz a melhor opção no que diz respeito aos 
seus serviços 
4,71 1,733 
12 – (GARAN2) Os serviços da MEO são sempre prestados corretamente 4,34 1,652 
13 – (TANG3) A MEO disponibiliza uma gama extensa e diversificada de serviços 5,40 1,331 
14 – (DISP3) A MEO está sempre pronta para me ajudar 4,44 1,526 
15 – (GARAN3) A MEO mantém sempre as suas promessas 4,08 1,728 
16 – (COMP1) Eu continuo a ser cliente MEO porque gosto de estar ligado a esta empresa 4,37 1,810 
17 – (CONF1) Os colaboradores da MEO merecem a minha confiança 5,15 1,275 
18 – (SATISF1) Estou satisfeito com o desempenho da MEO 4,63 1,684 
19 – (CONF2) Os colaboradores da MEO têm sido honestos em relação aos meus problemas 4,91 1,471 
20 – (COMP2) Eu sinto-me sentimentalmente ligado à MEO 3,75 1,890 
21 – (SATISF2) Estou muito satisfeito com o desempenho da MEO 4,60 1,662 
22 – (CONF3) Os colaboradores da MEO têm uma elevada integridade 4,98 1,405 
23 – (COMP3) Eu continuo a ser cliente MEO porque realmente gosto da forma como esta empresa se relaciona comigo 4,11 1,836 
24 – (SATISF3) Estou contente com o desempenho da MEO 4,61 1,695 
25 – (IMAG1) Na minha opinião, a MEO tem uma boa imagem na mente dos consumidores 5,33 1,187 
26 – (IMAG2) Eu sempre tive uma boa impressão da MEO 5,25 1,365 
27 – (IMAG3) Eu acredito que a MEO tem uma imagem melhor do que os seus concorrentes 4,61 1,576 
28 – (REP1) A MEO tem uma boa reputação 5,24 1,411 
A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 
com os clientes: o caso MEO 
 
62 
Questões (continuação) Média Desvio-padrão 
29 – (REP2) Em geral, eu acredito que a MEO cumpre as promessas que faz aos seus clientes 4,49 1,665 
30 – (REP3) Eu acredito que a reputação da MEO é melhor do que outras empresas 4,32 1,651 
 
Para justificar a utilização do método dos mínimos quadrados parciais, efetuou-se o teste 
de normalidade obtido através do SPSS e que pode ser consultado no anexo II. 
Na tabela 11 apresenta-se a correlação entre as variáveis.  
Tabela 11 – Correlações entre as variáveis do modelo teórico (fonte: Smart PLS) 
 
  Imagem Qualidade do serviço Relacionamento Satisfação 
Imagem 1,000000       
Qualidade do serviço 0,863895 1,000000     
Relacionamento 0,780258 0,783530 1,000000   
Satisfação 0,878332 0,896415 0,787031 1,000000 
 
De seguida apresenta-se a análise fatorial confirmatória que permite testar, de forma mais 
consistente, a estrutura fatorial das dimensões utilizadas para medir as variáveis latentes na 
investigação (Long, 1983). A análise fatorial confirmatória permite ao investigador atribuir 
os itens de uma escala a um determinado fator de acordo com a proposição teórica 
previamente estabelecida (Mueller, 1996). De acordo com Fornell e Larcker (1981) e Chin 
(1998), as cargas fatoriais devem ser superiores às cargas desses mesmos indicadores nas 
diferentes variáveis latentes do modelo teórico estabelecido. Como se pode verificar na 
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 Tabela 12 – Análise fatorial de componentes principais confirmatória 
  Relacionamento Qualidade do serviço Imagem Satisfação 
COMP1 0,834389       
COMP2 0,798207       
COMP3 0,867843       
CONF1 0,803321       
CONF2 0,838038       
CONF3 0,764990       
CRED1   0,818436     
CRED2   0,861328     
CRED3   0,841199     
DISP1   0,805911     
DISP2   0,899508     
DISP3   0,897796     
EMP1   0,789438     
EMP2   0,800237     
EMP3   0,800679     
GARAN1   0,814550     
GARAN2   0,912512     
GARANT3   0,846901     
TANG1   0,727991     
TANG2   0,504794     
TANG3   0,648256     
IMAG1     0,834599   
IMAG2     0,830877   
IMAG3     0,845602   
REP1     0,913084   
REP2     0,913508   
REP3     0,868627   
SATISF1       0,971928 
SATISF2       0,965595 
SATISF3       0,969049 
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Verifica-se que o fator TANG2 (tangíveis) não afeta significativamente até porque carrega 
num valor superior a 0,50, contudo a variável deve ser revista em estudos futuros 
De acordo com Hair Jr. et al. (2010, p. 469), o modelo estrutural “é o conjunto de uma ou 
mais relações de dependência conectando os constructos hipotetizados do modelo”. Com o 
objetivo de analisar a relação existente entre a qualidade do serviço, a satisfação e a 
imagem corporativa e aferir o efeito destas últimas no relacionamento com os clientes, o 
modelo estrutural proposto está ilustrado na figura seguinte: 














Os círculos azuis representam as variáveis latentes (fatores) enquanto os retângulos 
amarelos são as variáveis de cada um dos fatores analisados, conforme descrito na revisão 
da literatura e nas escalas utilizadas. 
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Para verificar se as relações entre as dimensões/constructos e os coeficientes padronizados 
(path coefficients) entre eles têm significância estatística a pelo menos 95%, foi executado o 
procedimento de Bootstrapping no Smart PLS. A Figura 18 e a Tabela 13 apresentam os 
valores de t para o modelo teórico definido: 


















Tabela 13 – Estatísticas de t 
 
Relação estrutural  T Statistics (|O/STERR|) 
Imagem -> Relacionamento 4,53** 
Qualidade do serviço -> Imagem 56,02 
Qualidade do serviço -> Satisfação 70,66*** 
Satisfação -> Relacionamento 5,18 
       *** sig a 99,9%  **sig. a 99% 
Como podemos verificar na tabela 13, todos os valores são bastante superiores a 1,96 o que 
significa que todos os constructos latentes estão relacionados entre si o que prova a 
hipótese de estarem relacionados entre si. Pode concluir-se que todas as correlações são 
significantes, com risco bem inferior a 5%, conforme referido na literatura. 
A qualidade do serviço e seu impacto na satisfação, imagem corporativa e relacionamento 
com os clientes: o caso MEO 
 
66 
O efeito positivo direto em termos de coeficiente de trajetória que se revelou maior foi o da 
Qualidade do Serviço na Satisfação (0,89) como se verifica na tabela seguinte: 
Tabela 14 - Efeitos totais 
  Imagem Qualidade do serviço Relacionamento Satisfação 
Imagem     0,389369   
Qualidade do serviço 0,863895   0,735310 0,896415 
Relacionamento         
Satisfação     0,445036   
 
Os resultados do processamento deste modelo estrutural mostraram-se adequados, de tal 
forma que todas as variáveis observadas foram mantidas no modelo pois apresentam 
coeficientes de trajetórias superiores ou próximos de 0,80, como se verifica na figura 
seguinte: 
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Na tabela 15 observa-se que os valores obtidos para o Alpha de Cronbach são superiores a 
0,90 pelo que se pode considerar que a fiabilidade das escalas utilizadas é muito boa 
(Pestana e Gageiro, 2008). O mesmo acontece com a variância média explicada (AVE) e 
com a confiabilidade composta, ambos com valores sempre acima de 0,50 e 0,70, 
respetivamente, conforme recomendado por Tenenhaus et al. (2004). Os R2 estão acima de 0,65 
o que confere validade preditiva ao modelo e suas escalas. Verifica-se assim que todos os 
fatores estão conforme os requisitos de convergência. 
Tabela 15 – Indicadores de validade convergente das variáveis do modelo teórico 
 
Dimensões AVE Confiabilidade Composta R2 Alpha de Cronbach 
Imagem 0,754115 0,948381 0,746314 0,934416 
Qualidade do serviço 0,647140 0,964373   0,959369 
Relacionamento 0,669889 0,923988 0,654065 0,901966 
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Como análise complementar, decidiu-se medir o efeito mediador da satisfação e da imagem 
entre a qualidade do serviço e do relacionamento e se este potencia ou não a relação de uma 
forma indireta, tendo em conta o reduzido coeficiente (0,297) do efeito direto da qualidade 
do serviço no relacionamento. Este efeito obtém-se medindo o teste estatístico Sobel e o 
seu significado e do VAF (variância explicada) que representa a relação entre o efeito 
indireto para o efeito total (Iacobucci e Duhachek, 2003). Conforme dados descritos na 
tabela 16, verifica-se que, pelos valores de VAF, a satisfação e a imagem explicam quase 
metade do efeito na qualidade do serviço no relacionamento com os clientes. 
 
Tabela 16 – Teste do efeito mediador da satisfação e da imagem corporativa 
 
Mediador Satisfação Imagem Corporativa 
Sobel test (efeito total) 0,54 0,55 
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Capítulo 7 – Conclusão, contributos para a gestão e recomendações para 
estudos futuros 
Nste último capítulo apresenta-se as conclusões, contributos importantes para a gestão  bem 
como recomendações para estudos futuros e as limitações da investigação efetuada. 
 
7.1 –Conclusão e implicações dos resultados 
Este trabalho tinha como objectivo central medir o impacto da qualidade do serviço na 
satisfação e imagem corporativa e aferir o impacto destas últimas  no relacionamento com 
os clientes. Como objecto de análise escolheu-se a marca MEO que, em Janeiro do corrente 
ano, substituiu na íntegra a marca TMN, existente no mercado há quase 23 anos. 
Mediante a análise descritiva, pode concluir-se que a dimensão tangíveis foi a que registou 
um valor médio superior (5,46) bem como a imagem, seguida da credibilidade. A que 
registou um valor inferior foi a garantia com 3,46 (numa escala de 1 a 7). Quanto à 
confiabilidade, o valor encontra-se acima de 0,70, conforme recomendado por Tenenhaus et 
al. (2004). Os R2 estão acima de 0,65 o que confere validade preditiva ao modelo e suas 
escalas.  
Outro facto confirmado por este estudo é que a satisfação tem um impacto significativo no 
relacionamento com os clientes tal como defendido por Grönroos (2003) onde este afirma 
que a satisfação afeta positivamente a lealdade do cliente e por Bloemer e Ruyter (1998) 
que igualmente postulavam a relação entre a satisfação e a lealdade dos clientes. Contudo, 
denota-se uma diferença de valores entre a relação entre qualidade do serviço e a satisfação 
e entre esta última na relação e impacto no relacionamento com os clientes. Deste valor 
pode aferir-se que a satisfação não exerce um impacto direto tão forte no relacionamento 
com os clientes, levando a crer que estes se podem relacionar com a MEO por mera 
obrigação contratual, onde a MEO se encontra ainda numa perspetiva transacional e não 
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relacional. Os clientes inquiridos podem ter contratos de fidelização o que os leva a ter um 
relacionamento com a MEO baseado, não no compromisso nem na confiança, mas por 
terem um contrato que assim o determina a ter um relacionamento exclusivo e com um 
período fixo de tempo com a MEO. Esta questão vai de encontro ao referido por Hooley et 
al. (2001) que refere a necessidade de verificar a diferença entre a retenção do cliente e a 
verdadeira lealdade e fidelidade do cliente.  
Quanto à influência da imagem corporativa no relacionamento com os clientes, chegou-se à 
conclusão que está em conformidade com o proposto na literatura, nomeadamente com o 
proposto por Dick e Basu (1994) e Nguyen e Leblanc (1998) e Ostrowski et al. (1993) em 
que a imagem favorável de uma empresa afeta positivamente a recomendação, a repetição 
de compra e o relacionamento dos clientes com a mesma.  
Quanto ao efeito mediador da satisfação e da imagem corporativa no relacionamento com 
os clientes, pode concluir-se que estes potenciam a relação de forma indireta em cerca de 
50%. Tendo em conta que o path direto entre a qualidade do serviço e o relacionamento é 
bastante reduzido, pode aferir-se que a satisfação e a imagem corporativa são elementos 
importantes quando se trata do relacionamento com os clientes no setor dos serviços de 
telecomunicações. 
Os principais resultados a que se chegou foi de que a qualidade do serviço tem um impacto 
significativo na satisfação dos clientes e na imagem corporativa da MEO, o que está em 
consonância com o defendido por Cronin e Taylor (1992) de que a qualidade percebida dos 
serviços é um antecedente à satisfação do cliente. Este resultado está igualmente em 
consonância com os de Nguyen e Leblanc (1998) que sugerem que existe um efeito direto 
da qualidade percebida na imagem corporativa e na lealdade ao serviço. 
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7.2 - Contributos para a gestão 
Quanto aos contributos para a gestão, o principal que pode ser retirado desta investigação é 
que estamos perante um a marca MEO pode basear-se nestes resultados para melhorar as 
suas políticas de relacionamento com os clientes pois os mesmos relacionam-se numa 
perspectiva de transação e não de relacionamento devido ao valor da satisfação nessa 
relação. Poderá também servir para aferir as dimensões mais importantes na varíavel da 
qualidade do serviço e poderem melhorar o que é oferecido ao cliente. 
 
7.3 - Recomendações para estudos futuros e limitações da investigação 
Esta investigação tem algumas limitações, as quais oferecem algumas oportunidades de 
investigação futura com vista a melhorar o trabalho realizado. 
Por exemplo, o estudo é focado apenas nos clientes MEO sendo que seria pertinente 
verificar se nas outras operadoras se chegaria aos mesmos resultados. Outro estudo 
interessante seria o de seleccionar os clientes que anteriormente eram TMN e medir a 
perceção da imagem que tinham da TMN e relacionar com a imagem da MEO na 
atualidade, visto que esta substituiu na íntegra a TMN. Poderia também colocar-se uma 
pergunta de despiste para extrair apenas os clientes que não têm contratos de fidelização e 
assim aferir se o impacto da satisfação seria mais significativo no relacionamento com os 
clientes. 
De futuro seria interessante replicar este estudo a clientes organizacionais MEO e aferir se 
os resultados seriam os mesmos ou existiriam diferenças. Acreditamos que a questão da 
retenção dos clientes seria mais evidente devido às barreiras à mudança de fornecedor de 
telecomunicações (vários serviços associados o que envolve uma enorme logística quando 
uma empresa decide mudar de operadora). 
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Anexo I - Questionário 
1. Gostaríamos de saber a sua opinião quanto ao serviço prestado pela MEO. Por favor, para cada uma das seguintes afirmações 
selecione a que melhor corresponde à sua opinião.  
















1 - A MEO dispõe de uma quantidade razoável 
de tempo a lidar com as minhas necessidades 
específicas               
2 - Quando solicito informação e 
esclarecimento acerca dos produtos e serviços 
da MEO sou informado(a) de uma forma clara e 
rigorosa               
3 - O ambiente em que o serviço é prestado, é 
excelente               
4 - A MEO é altamente competente na 
prestação dos seus serviços               
5 - A MEO sempre se mostrou disponível para 
criar novos serviços para satisfazer as 
necessidades dos clientes               
6 - A MEO esforça-se para entender a situação 
e as exigências dos clientes               
7 - Os meus pedidos são executados (logo) à 
primeira de forma correta               
8 - As instalações da MEO são visualmente 
atraentes e modernas               
9 - A MEO tenta sempre facilitar o acesso dos 
clientes aos seus serviços               
10 - A MEO responde rápida e eficazmente às 
minhas necessidades               
11 - A experiência que tenho tido com a MEO 
leva-me a pensar que fiz a melhor opção no que 
diz respeito aos seus serviços               
12 - Os serviços da MEO são sempre prestados 
corretamente               
13 - A MEO disponibiliza uma gama extensa e 
diversificada de serviços               
14 - A MEO está sempre pronta para me ajudar               
15 - A MEO mantém sempre as suas promessas               
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2. Gostaríamos de saber a sua opinião quanto ao relacionamento que mantém com a MEO. Por favor, para cada uma das 

















16 - Eu continuo a ser cliente MEO porque 
gosto de estar associado a esta empresa               
17 - Os colaboradores da MEO merecem a 
minha confiança               
18 - Estou feliz com o desempenho da MEO               
19 - Os colaboradores da MEO são honestos 
acerca dos meus problemas               
20 - Eu sinto-me emocionalmente unido à 
MEO               
21 - Estou muito satisfeito com o desempenho 
da MEO               
22 - Os colaboradores da MEO têm uma 
elevada integridade               
23 - Eu continuo a ser cliente MEO porque 
realmente gosto do meu relacionamento com 
esta empresa               
24 - Estou contente com o desempenho da 
MEO               
 
3. Gostaríamos de saber a sua opinião quanto à imagem e reputação da MEO. Por favor, para cada uma das seguintes afirmações 

















25 - Na minha opinião, a MEO tem uma boa 
imagem na mente dos consumidores               
26 - Eu sempre tive uma boa impressão da 
MEO               
27 - Eu acredito que a MEO tem uma imagem 
melhor do que os seus concorrentes               
28 - A MEO tem uma boa reputação               
29 - Em geral, eu acredito que a MEO cumpre 
as promessas que faz aos seus clientes               
30 - Eu acredito que a reputação da MEO é 
melhor do que outras empresas               
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4. Finalmente, gostaríamos de conhecer alguns dados sobre si. 
  
Idade   
  
Género 
 Feminino   
Masculino   
  
Formação académica 
 Primário   
Preparatório   
Secundário   
Licenciatura   
Mestrado   
Doutoramento   
  
Atividade 
 Empregado(a)   
Desempregado(a)   
Estudante   
Reformado(a)   
Outra situação   
  
Estado civil 
 Solteiro(a)   
Casado(a)   
União de facto   
Divorciado(a)/Separado(a)   
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Anexo II - Testes de Normalidade 
 




Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
IMAG1 - Na minha opinião, a MEO tem uma boa imagem na mente dos 
consumidores 
,286 124 ,000 ,836 124 ,000 
IMAG2 - Eu sempre tive uma boa impressão da MEO ,281 124 ,000 ,804 124 ,000 
IMAG3 - Eu acredito que a MEO tem uma imagem melhor do que os seus 
concorrentes 
,190 124 ,000 ,902 124 ,000 
REP1 - A MEO tem uma boa reputação ,253 124 ,000 ,869 124 ,000 
REP2 - Em geral, eu acredito que a MEO cumpre as promessas que faz aos 
seus clientes 
,217 124 ,000 ,890 124 ,000 
REP3 - Eu acredito que a reputação da MEO é melhor do que outras 
empresas 
,167 124 ,000 ,926 124 ,000 




Tabela 18 – Testes de normalidade do Relacionamento 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
COMP1 - Eu continuo a ser cliente MEO porque gosto de estar 
ligado a esta empresa 
,208 124 ,000 ,868 124 ,000 
CONF1 - Os colaboradores da MEO merecem a minha confiança ,214 124 ,000 ,901 124 ,000 
CONF2 - Os colaboradores da MEO têm sido honestos acerca dos 
meus problemas 
,234 124 ,000 ,894 124 ,000 
COMP2 - Eu sinto-me sentimentalmente ligado à MEO ,194 124 ,000 ,912 124 ,000 
CONF3 - Os colaboradores da MEO têm uma elevada integridade ,178 124 ,000 ,896 124 ,000 
COMP3 - Eu continuo a ser cliente MEO porque realmente gosto 
da forma como esta empresa se relaciona comigo 
,210 124 ,000 ,898 124 ,000 
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Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
DISP1 – Os colaboradores da MEO dispõem de uma quantidade 
razoável de tempo a lidar com as minhas necessidades específicas 
,193 124 ,000 ,910 124 ,000 
CRED1 - Quando solicito informação e esclarecimento acerca dos 
produtos e serviços da MEO sou informado(a) de uma forma clara e 
rigorosa 
,257 124 ,000 ,863 124 ,000 
TANG1 – Gosto muito do ambiente em que o serviço é prestado, é 
excelente 
,204 124 ,000 ,916 124 ,000 
CRED2 - A MEO é altamente competente na prestação dos seus 
serviços 
,204 124 ,000 ,922 124 ,000 
EMP1 - A MEO sempre se mostrou disponível para criar novos 
serviços para satisfazer as necessidades dos clientes 
,205 124 ,000 ,907 124 ,000 
EMP2 - A MEO esforça-se para entender a situação e as exigências dos 
clientes 
,246 124 ,000 ,895 124 ,000 
GARAN1 - Os meus pedidos são executados (logo) à primeira de 
forma correta 
,212 124 ,000 ,904 124 ,000 
TANG2 - As instalações da MEO são visualmente atraentes e 
modernas 
,300 124 ,000 ,840 124 ,000 
EMP3 - A MEO tenta sempre facilitar o acesso dos clientes aos seus 
serviços 
,235 124 ,000 ,856 124 ,000 
DISP2 - A MEO responde rápida e eficazmente às minhas necessidades ,261 124 ,000 ,882 124 ,000 
CRED3 - A experiência que tenho tido com a MEO leva-me a pensar 
que fiz a melhor opção no que diz respeito aos seus serviços 
,212 124 ,000 ,900 124 ,000 
GARAN2 - Os serviços da MEO são sempre prestados corretamente ,220 124 ,000 ,908 124 ,000 
TANG3 - A MEO disponibiliza uma gama extensa e diversificada de 
serviços 
,318 124 ,000 ,835 124 ,000 
DISP3 - A MEO está sempre pronta para me ajudar ,215 124 ,000 ,896 124 ,000 
GARAN3 - A MEO mantém sempre as suas promessas ,178 124 ,000 ,914 124 ,000 
a. Lilliefors Significance Correction 
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Tabela 20 – Testes de normalidade da Satisfação 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
SATISF1 - Estou satisfeito com o desempenho da MEO ,224 124 ,000 ,880 124 ,000 
SATISF2 - Estou muito satisfeito com o desempenho da MEO ,225 124 ,000 ,884 124 ,000 
SATISF3 - Estou contente com o desempenho da MEO ,235 124 ,000 ,878 124 ,000 
a. Lilliefors Significance Correction 
 
